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RESUMEN

El objetivo del trabajo es describir y analizar las razones que llevaron a la empresa
EJESA a incorporar las Redes Sociales como parte de su estrategia comunicativa
con los clientes, determinando el impacto comunicacional que tuvieron durante el

primer afio desde el lanzamiento de cada una de ellas en el afio 2020.

La metodologia de la investigacion adoptada es cuali-cuantitativa, con diversidad de
técnicas de recoleccion de datos: entrevistas personales a referentes de la
organizacion, recopilacion de documentos internos de la empresa, y andlisis de

métricas de redes sociales.

Como resultado del andlisis se observa que el fin perseguido por la empresa EJESA
en relacion a las redes sociales fue darles a los usuarios canales rapidos de gestién
y comunicacion, marcar presencia, acercamiento con la comunidad y poder
suministrar respuestas inmediatas a las necesidades y a las demandas de los
usuarios en el contexto de Pandemia COVID-19. Asimismo se logré una gran

cantidad de interacciones empresa — usuarios en las redes sociales.

Palabras claves: Comunicacion Digital; Redes Sociales Virtuales; Facebook;

Instagram; Twitter.
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion busca conocer las condiciones que llevaron a la
empresa EJESA a utilizar desde el aflo 2020 las redes sociales para relacionarse
con los usuarios y analizar cual fue el impacto comunicacional que obtuvo. El
propoésito de este estudio es exponer cdmo se inicidé el uso de las redes sociales
desde su base, el punto de vista y la politica llevada a cabo desde el Area de
Comunicacion en conjunto con el Area de Imagen Corporativa de EJESA. Asimismo,
realizar un analisis y exponer las métricas de impacto desde la perspectiva

Empresa—Usuario, teniendo en cuenta la interaccion digital de los mismos.

Mediante la teoria de la comunicacion empresarial, se pretende exponer
investigaciones sobre el uso de las redes sociales como herramientas de
comunicacién en empresas, la utilidad de las mismas y aportar a ese conocimiento.
Los principales conceptos abordados son los siguientes: comunicacion;
comunicacién empresarial; redes sociales. Los tres permiten comprender el uso y la
importancia de las redes sociales para una empresa a la hora de comunicarse con

sus publicos.

Esta investigacion inicié su desarrollo partiendo de variables como ser: canales de
contactos (con el usuario) utilizados en el primer semestre del afio 2020 por EJESA,
el desarrollo de nuevos canales en ese transcurso; los motivos que lo
desencadenaron, los objetivos comunicacionales planteados desde el Area de
Comunicacion para la incorporacion de las redes sociales y el funcionamiento de las

mismas, como ser el contenido que se publica, la periodicidad con la que se realiza.




OBJETIVOS

- Objetivo General

Describir y analizar las razones que llevaron a la Empresa EJESA a incorporar las
redes sociales como parte de su estrategia comunicativa con los clientes,
determinando el impacto comunicacional que tuvieron durante el primer afio desde el

lanzamiento de cada una de ellas en el afo 2020.

- Objetivos Especificos

« Describir la finalidad y circunstancias que llevaron a la empresa EJESA a

integrar de redes sociales como tactica de comunicacion.

o Especificar los objetivos comunicacionales de la apertura de cuentas
oficiales de la empresa EJESA en cada red social habilitada durante el afio
2020.

e Describir el modelo de gestion de las redes sociales adoptado por la

oficina de Comunicacion de la Empresa.

« Analizar, a partir de las métricas correspondientes, los resultados de las

interacciones de la empresa con sus clientes.

- Encuadre metodolégico

El enfoque tomado en este trabajo de investigacion es de caracter descriptivo, lo que
permiti6 detallar las caracteristicas de la realidad a estudiar con el fin de
comprenderla de manera mas exacta. La perspectiva es mixta, es decir, cuali-
cuantitativa lo que contribuye a estudiar mas a fondo el objeto, logrando una mirada
mas amplia y profunda, obteniendo datos mas ricos y variados mediante la

multiplicidad de observaciones.

Para llevar a cabo esta tarea se emplearon técnicas de recoleccion de datos que
permitieron acceder a informacion certera y relevante, explicitar el contexto pasado y

actual de comunicacion hacia los usuarios, y las respuestas obtenidas por parte del




publico. Las técnicas de recoleccion de datos empleadas para llegar al objetivo de
investigacion fueron: entrevistas personales semiestructuradas; andlisis documental
y de registros de la empresa y el andlisis de la Base Datos de las redes sociales.

También se realizaron observaciones de campo entre junio del 2020 y julio del 2021.

Para la utilizacion de estas técnicas se contd con la colaboraciéon de ejecutivos de la
empresa y la predisposicion a brindar datos y tiempo requerido para recabar toda la

informacién necesaria:

e Entrevistas personales semiestructuradas: Las cuales permitieron obtener

datos precisos, fiables, validos y relevantes en el tema de estudio.

Se entrevistd a los jefes de sectores involucrados en el tema: Jefatura de Gestion
Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente, como asi también a la Jefatura
de Comunicacion y sus asistentes. Para alcanzar datos generales y un punto de
vista desde el escalon jerarquico mas alto involucrado de la Empresa EJESA, se
entrevistd al Gerente Comercial de la organizacion. Las preguntas realizadas fueron
de caracter abierto, para asi poder lograr datos mas ricos, lo que favorecié que los
informantes se explayaran en las respuestas. La posicion que ocupan los
entrevistados en la empresa permitié6 obtener un panorama amplio sobre el manejo

de estas herramientas digitales.

o Analisis de bases datos: Permitio contabilizar caracteristicas, elementos y

comportamientos de los individuos/usuarios, con el objetivo de respaldar lo

investigado, mediante un analisis exhaustivo.

Obtenidos los resultados del andlisis basado en el estudio sobre la implementacion
del uso de las redes sociales (Facebook, Instagram Yy Twitter) en la organizacion
EJESA, como canales de contactos que ayudan a la comunicacion y atencion del
cliente, se procedio a identificar a través de la informacién recopilada e intervencién
realizada con las herramientas de recoleccion de datos, la efectividad de la
herramienta online en la comunicacion y la mejora del reconocimiento de la empresa

por brindar mas asistencia al usuario. De esta forma, se evidencio la situacion actual




de las redes sociales como canales de comunicacion y su utilizacion para difundir

informacion.

e Analisis documental: La revision y analisis de la documentacion se llevd a

cabo luego de solicitar a la empresa la autorizacion para acceder a las Bases

de Datos necesarias, incluyendo permisos para obtener registros internos.

o Observacion de Campo: Realizada en la Empresa EJE SA desde junio del
2020 hasta julio del 2021.

De esta manera, la investigacién se encuentra organizada en nueve (9) capitulos:
Capitulo I: Diagnéstico

Capitulo II: Perspectiva Teoérica

Capitulo IlI: Tratamiento, Analisis y Resultados

Capitulo IV: Contexto de Innovacién

Capitulo V: Breve Historia de las Redes Sociales

Capitulo VI: Objetivos Comunicacionales de la Empresa

Capitulo VII: Modelo de Gestidn de las Redes Sociales adoptadas por la oficina de

Comunicacion de EJE SA.

Capitulo VIII: Resultados de las interacciones de la Empresa con sus clientes a
partir de Métricas.

Capitulo IX: Conclusiones




CAPITULO | - DIAGNOSTICO

ANTECEDENTES

El siguiente apartado comprende una sintesis de una investigacion realizada en
busca de aquellos conocimientos cientificos que aporten al problema en cuestién. La
exploracibn que se realiza es una que aporte elementos fundamentales para
elaborar la investigacion. Los estudios mas acertados y pertinentes con la
problemética abordada son los que se detallan. La seleccién se realiz6 con un
criterio temporal: que las publicaciones se hayan realizado en el lapso de los ultimos

cinco anos.

- Antecedentes Internacionales

Estudios de Espafa

Existen diversos estudios relacionados al uso de las redes sociales en empresas en
este pais. Uno de esos hallazgos es el de Amoedo Marta Sierra (2016) “El desarrollo
de la Comunicacion Corporativa y su influencia en la creacién de la ldentidad
Corporativa”, donde sostiene que la comunicacién desempefia un rol tan importante
en el mundo empresarial que se hace fundamental para lograr los objetivos de

negocio.

En ese trabajo se declara que las tecnologias se convirtieron en un medio interactivo
entre las empresas y el publico generando conexion y un feedback muy importante
al poder compartir informacion de valor para las organizaciones. Manifiesta que “las
oportunidades surgidas con las nuevas tecnologias y las redes sociales impulsan su
éxito” (Amoedo, 2016, p.4).

El proposito de este estudio fue demostrar la importancia de la comunicacion

corporativa en la configuracion de la imagen corporativa y su impacto en el publico.

Para lograrlo, Amoedo (2016) tomo6 el caso de una Empresa “X”, en plena
transformacién organizacional, y dividid el trabajo en dos apartados: en el primero
analiza qué es la comunicacion corporativa, en qué elementos se compone y como

se desarrolla dentro de una organizacion. En segundo lugar, crear una identidad




corporativa que se centre en la imagen y el impacto de las comunicaciones

corporativas en el proceso.

En este trabajo de Amoedo también se destaca que las organizaciones se
posicionan en el entorno y establecen reputacion mediante su identidad. Los correos
electronicos, las redes sociales y los medios digitales contribuyen al mecanismo del
éxito, mostrando y exponiendo sus productos las 24 horas del dia durante todo el
afo. Afirma que con el cambio econémico que se vivié a lo largo del siglo XX, las
empresas han ido transformando la vision de la comunicacién corporativa, ya que

mediante esta las organizaciones se muestran para ser percibida por el pablico.

Por otro lado, también se encontré una investigacion que evalla las diferencias de
comportamiento entre los usuarios de Facebook e Instagram para identificar los

roles en los perfiles corporativos.

Se trata del trabajo de Martinez, Segarra y Monserrat (2018), donde argumentan que
el consumidor tradicional ha tomado un rol activo en la comunicacion que tiene con
las organizaciones y marcas, convirtiéendose en el foco de las estrategias de
marketing y comunicacion. Los consumidores actuales utilizan los canales digitales e

internet para interactuar con organizaciones y con sus bienes, servicios o marcas.

El estudio se ha realizado analizando la presencia en redes sociales de una muestra
representativa de los principales ambitos de actividad comercial y de interaccion de

los usuarios en las mismas.

Se tomd como objeto de estudio a los llamados millennials, personas nacidas entre
1982 y 2004, quienes estan moldeados por la introduccién temprana y masiva de las
redes sociales, nacidos en la era de las TIC y viviendo bajo su fuerte influencia, lo
gue plantea grandes desafios a las empresas que quieren interactuar y relacionarse

con ellos.

En este contexto, las organizaciones atienden a las redes sociales ya que el receptor
es audiencia, publico y consumidor, usuario prosumer, es decir, coproductor,
distribuidor y consumidor. Martinez, Segarra y Monserrat (2018), establecen que las
redes sociales tienen una gran ventaja ya que favorecen la creacién de una

comunidad en torno a las empresas.

Finalmente, concluyen que las empresas estan integrando las redes sociales como

estrategias de comunicacion de marcas, viendo cierto grado de innovacion en la
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comunicacion de las franquicias, utilizando Facebook e integrando Instagram entre
sus canales de comunicacion, lo que afirma el interés de las marcas por los

millennials.

Para ese trabajo, Martinez, Segarra y Monserrat (2018) definieron los términos
prosumers y adprosumers, de la siguiente manera. Prosumers: aquellas personas
que ademdas de consumir un producto, producen contenidos sobre €l (negativo o
positivo). Adprosumers: aquellas personas que navegan y utilizan la red de internet
de forma natural de manera bidireccional, obteniendo informacién y creando

contenidos.

Estudios de Cuba

Por Centroamérica se hall6 el estudio de Rodriguez y Cabrera (2019), “Importancia
de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones, el internet y las redes
sociales en el mejoramiento y desarrollo de las empresas”. Dichos autores examinan
los antecedentes del desarrollo tecnolégico desde sus inicios hasta la actualidad,
comenzando con la importancia de usar estas tecnologias para lograr el desarrollo

econdmico y los objetivos estratégicos de una empresa o0 agencia gubernamental.

Aluden que las plataformas y, en especial, las redes sociales, se encuentran en

tendencia y estan siendo empleadas por miles de millones de personas y,

“(...) ofrecen a las firmas la posibilidad de reinventar y expandir muchas de sus
actividades tradicionales como las de comunicacion, marketing o venta de

productos con el fin de llegar mejor a los consumidores.

Como respuesta al significativo cambio social impulsado por las nuevas y
llamativas formas de comunicacion via Internet, las empresas estan
constantemente adaptandose al comportamiento de los consumidores y tratan,
cada vez mas, de estar presentes donde ellos lo estan y pasan su tiempo libre,

es decir, en las redes sociales” (Rodriguez y Cabrera, 2019, parr. 2-5).

Dada la utilizacion de estas plataformas, la competitividad y productividad se
encuentra en proceso de mejora. Las redes sociales son ventajosas para los

negocios porque crean relaciones cercanas con los clientes sin importar dénde se
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encuentren, qué hora sea, o qué dispositivo electronico estén utilizando. Esto
permite a las marcas, identificar rapidamente los inconvenientes de los clientes y
encontrar soluciones. Al hacerlo también enfatizan el uso de la plataforma para fines
de comunicacion entre empleados, proveedores y socios interesados, sefialan
Rodriguez y Cabrera (2019).

Como resultado del analisis encuentran que este nuevo entorno digital de empresas
y usuarios, tiene un impacto econémico con ventajas competitivas, alto potencial de
excelencia y calidad de los servicios. Todo esto seguido de un cambio en la
dimension del mercado, ahora méas global, de acceso mas rapido y econémico, que
puede ampliar notablemente los beneficios de las empresas.

Estudios de Colombia

De manera similar Garcia (2015) en “Desarrollo de las redes sociales como
herramienta de marketing. Estado de la cuestion hasta 2015”, presenta su
investigacién centrandose en el perfeccionamiento de las redes sociales y cémo

estas se vuelven ineludibles para la gestion empresarial.

El autor comienza explicando el origen y la importancia de las redes sociales en la
sociedad actual, y cdmo han evolucionado para convertirse en una herramienta
fundamental para las empresas en su estrategia de marketing. Destaca que las
redes sociales han permitido a las empresas llegar a un publico mas amplio,
establecer relaciones mas cercanas con sus clientes y obtener informacién valiosa

sobre sus necesidades y preferencias.

Garcia también analiza como se han desarrollado las redes sociales a lo largo de los
afos, desde las primeras redes hasta las mas populares en la actualidad como
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn. También destaca la importancia del uso de
los dispositivos méviles y el impacto que han tenido en la forma en que se utilizan

las redes sociales.
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De este modo sefala;

“La incidencia de Internet en el marketing y en los mercados tradicionales es
incuestionable, lo que provoca un traspaso desde el marketing nacional al
marketing global, donde la fidelizacion del usuario resulta todavia mas
importante y su consecucion se logra mediante el seguimiento de un marketing
continuo y la explotacion de estrategias de viralidad que convierten a los
usuarios en difusores de los contenidos y propagadores de las cualidades de los
productos ofertados” (Garcia, 2015, p.183).

Destaca que las redes sociales han permitido a las empresas llegar a un publico
mas amplio, establecer relaciones mas cercanas con sus clientes y obtener
informacion valiosa sobre sus necesidades y preferencias. Asimismo, se detalla la
importancia de la medicién y analisis de los resultados obtenidos en las redes

sociales para poder evaluar la efectividad de las estrategias de marketing.

Deduce Garcia (2015) que desarrollar estrategias de marketing online en las redes
sociales es fundamental para sobrevivir en el mercado actual, ya que un tercio de la
poblacidn utiliza las redes sociales y, como resultado, las organizaciones actuales no

pueden vivir separadas de sus clientes y consumidores.

Dentro de este marco, situamos la investigacion de Rodriguez y Mejia (2018), “Uso
de redes sociales corporativas en el manejo de crisis de una organizacién”. Las
autoras sostienen que la comunicacion ha cambiado con el tiempo en cuanto a su
proceso, ya que una estructura empresarial limitada al envio de informaciéon ha

evolucionado hacia una comunicacion transversal.

Por esta razon manifiestan que las redes sociales se consideran aliadas estratégicas
para superar crisis comunicativas ya que permiten el control del tiempo, espacio y
lugar. Resalta que los empleados de las organizaciones comprenden la importancia

de la comunicacion en las actividades corporativas.

Consideran que para enfrentar una crisis, consecuencia de cambios negativos que
no son favorables para la empresa y afectan varios aspectos, es necesario
considerar el impacto de las herramientas de comunicacion interna y externa, no

solo como inversiones tecnoldgicas, sino teniendo en cuenta también los cambios en
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los empleados, clientes, accionistas y la relacion entre ellos, tomando como
necesidad el proponer nuevas habilidades que fortalezcan los técnicas de

comunicacion.

Las investigadoras concluyen afirmando que los resultados -positivos 0 negativos-
dependen del uso que las empresas le den a estas nuevas tecnologias y la forma en
que las implementen (Rodriguez y Mejia, 2018).

Estudios de Ecuador

Podemos incluir ademas el trabajo de Erazo, Panamd, Alvarez y Mena (2019),
titulado “El marketing como estrategia de posicionamiento en empresas de
servicios”, donde toman como objeto de estudio a la empresa Multiservicios del
cantén Santa Isabel, en la provincia de Azuay, para lograr su objetivo: mejorar el
posicionamiento de los servicios de la empresa en el mercado mediante el desarrollo
de estrategias de marketing basadas en elementos inherentes al disefio de nuevos
servicios, alianzas estratégicas y el uso de redes sociales. Realizaron una

investigaciéon cuali-cuantitativa, de alcance descriptivo.

Plantean que el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos huecos de mercado, identificar segmentos
de mercado potencial, y los intereses de los mercados. “El marketing estratégico es
indispensable para que la empresa pueda posicionarse en un lugar destacado en la

mente de los consumidores” (Erazo, Panama, Alvarez y Mena, 2019, p.787).

Tras el analisis realizado sobre este trabajo, se determina que los autores clasifican

a la poblacion investigada en cuatro segmentos:

e la generacion Z (0 a 17 afios),

e la generacion Y o Millennials (18 a 35 afios),
e la generacion X (36 a 49 afos) y

e la generacion Baby Boomers (50 a 68 afios).

La llegada a la poblacién fue dada a través de una vista directa, por lo tanto las
estrategias se tienen que enfocar en llamar la atencién de nuevos clientes a través
de la potencializacion de las oficinas haciéndolas mas atractivas y colocando

publicidad que llame la atencion de los transeuntes.
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Los autores resumen lo planteado exponiendo estrategias de marketing, basadas en
la conformacién de un nuevo servicio, que se dieron a través de alianzas
estratégicas y mejoramiento de la imagen utilizando los medios digitales, y el uso de
las redes sociales para viralizar los contenidos. El equipo de investigadores afirma
que la poblacion, en todas sus edades, posee gran interaccion en redes sociales y
medios tecnoldgicos.

Estudios de Peru

Cabe destacar el trabajo de Franco y Rojas (2019), “El uso de las redes sociales y el
impacto en la imagen institucional en las empresas financieras”, donde explican el
impacto de las redes sociales en el sector financiero y como esta puede fundar
beneficios a largo plazo en la imagen institucional de la banca. Abordan la

investigacion de manera teérica, recopilando informacion de diferentes textos.

Afirman que las redes sociales en la actualidad constituyen uno de los medios de
comunicacién mas importantes debido a los bajos costos y la accesibilidad abierta a
todo el mundo. Gracias a la globalizacion y al uso de internet, el sector de la banca
se vio obligado a seguir creciendo en innovacion y tecnologia con el fin de brindar la
mejor experiencia de atencién a los clientes y evitar que huyan hacia la
competencia. Una de las herramientas de comunicacién mas importante con las que
cuentan las financieras son las redes sociales, como mecanismo de comunicacion
sobre necesidades y sugerencias que puedan transmitir los clientes de forma mas

cercana y transparente (Franco y Rojas, 2019).

Franco y Rojas (2019) revelan que la imagen institucional es un activo muy
importante que puede poner a una empresa en un escenario favorable bajo objetivos
estratégicos creados que la diferencien del resto de la competencia. Se debe a que,
ahora, el publico tiene mayor acceso a los medios de comunicacion gracias al uso
de la tecnologia que crean opiniones no solo sobre las empresas y servicios que
estas proporcionan, sino también acerca de la imagen que éstas transmiten,

calificAndolas abiertamente y afectandolas de forma positiva o negativa.

Debido a esto, las instituciones financieras actualmente tratan de usar una variedad

de temas para involucrar al publico, creando asi comunidades digitales que puedan
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abarcar mejor las experiencias del cliente’ a través de diferentes servicios. En el

caso de las redes sociales, a través de promociones y publicidad.

- Antecedentes Nacionales

Estudios de Argentina

En el marco nacional, se encontré el trabajo de Sanchez, Schmidt, Zuntini y Obidol
(2017), denominado “La influencia de las redes sociales virtuales en la difusion de
informacion y conocimiento: estudios de PyMES”. Para llevar a cabo esta
investigacion, los autores estudiaron un caso multiple sobre la utilizacion de redes
sociales organizacionales de pequefias y medianas empresas que se desempefan

en el area de servicios de la ciudad de Bahia Blanca, provincia de Buenos Aires.

Plantean que “la adquisicion, la integracion, el almacenamiento y la colaboracién en
la difusion del conocimiento constituyen capacidades criticas para sustentar la
ventaja competitiva de una organizacién” (Sanchez, Schmidt, Zuntini y Obidol; 2017,
p. 71).

Asimismo, los investigadores sostienen que las redes sociales ofrecen un medio
econOémico, ubicuo y masivo, generando expectativas debido al potencial para dar
apoyo a diferentes funciones de una organizacion. En particular, las redes sociales
ayudan en la difusién de informacién y conocimiento, haciéndola mas eficiente por lo

gue muchas organizaciones deciden tener presencia en las redes y plataformas.

La investigacion se divide en secciones: los principales conceptos del analisis de
redes sociales y una breve descripcion. Por otro lado, un analisis de la literatura
sobre el tema. El analisis de las redes permitié describir qué sectores (académico,
industrial y publico) se encuentran conectados en la red. De este modo, la
categorizacion de los participantes en relacion con las partes interesadas, permite
sondear si la distribucion de la red propicia el intercambio de informacion y

conocimiento entre los mismos.

! Experiencia del cliente se define como el conjunto de experiencias que tiene un cliente con una
marca durante el tiempo en el que haya una relacion de servicio. Mientras mejor sea la experiencia
del cliente, mayor es la probabilidad de incrementar la retencion de los clientes y generar su lealtad.
La habilidad de una marca para otorgar una buena experiencia a sus clientes representa una ventaja
competitiva.
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Finalmente Sanchez, Schmidt, Zuntini y Obidol (2017) expresan que si bien para las
PYMES las redes sociales aportan acceso a recursos y capacidades,que ayudan a
contribuir al éxito de la organizacion. Los autores encuentran evidencias de que hay
una oportunidad no aprovechada de convertir a la red en una fuente de difusion y

absorcién de informacién y conocimiento interno y externo.

En general, el estudio realizados por los mencionados en el parrafo anterior, destaca
la importancia de las redes sociales sociales virtuales como herramienta para la
difusién de informacion y conocimiento de las pymes, y sugieren que la utilizacion de

estas plataformas puede generar ventaja competitiva en el mercado.

Alderete y Jones (2019), en “;Hacia el social commerce? El valor de las redes
sociales en la MiPyME de Coérdoba, Argentina”, analizan la relacién entre el nivel de
adopcion del comercio electronico y la valoracion de las redes sociales en empresas.
Para la investigacion se utiliz6 una muestra de 100 microempresas, pequefias y
medianas firmas de la ciudad de Coérdoba, Argentina. Expresan que “el comercio
electrénico y las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad a las empresas
latinoamericanas de estar en mayor y mejor contacto con clientes y prospectos,
reducir los costos de transaccion y favorecer la velocidad y la fiabilidad de las

operaciones” (Alderete y Jones, 2019, p.49).

Argumentan que la difusion del comercio electrénico ofrece grandes oportunidades
para las empresas como herramienta para aumentar la competitividad. El uso de las
redes sociales proporciona una nueva plataforma para el desarrollo de las
transacciones comerciales online. En este sentido las redes sociales se han
convertido en el “boca a boca” electronico, por lo que su éxito pasa por la
participacion activa y conjunta, la creacion de contenidos de calidad para los

usuarios (Alderete y Jones, 2019).
Ambos autores distinguen tres grandes grupos en su trabajo:

Empresas avanzadas en e-commerce (nivel alto de adopcion de
comercio electrénico, con sitio web de caracter transaccional y con un indice

de valor en las redes sociales);

a. Empresas Unicamente en redes sociales (no disponen de sitio web y

no incurren en el comercio electronico),
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b. Empresas orientadas al e-commerce (nivel de adopcion al correo
electronico medio, empresas que disponen de un sitio web de caracter
interactivo y que usan las redes sociales, pero con una valoracion inferior al

resto de las empresas).

Finalizando, Alderete y Jones (2019) destacan la importancia para las empresas de
tener un modelo de negocio adaptado al comercio social, luego de comprobar que
es mas facil para las empresas implementar una red social como Facebook que
incursionar en el comercio electronico a través de paginas web, interesandose
intensamente como vendedores en captar el valor econédmico de los miles de
millones de interacciones sociales que los consumidores realizan diariamente en

todo el mundo.

Se define el social commerce o comercio social como una combinacién de comercio
electronico y Web 2.0 o web participativa, para dar soporte a las interacciones y
contribuciones entre usuarios en los procesos asociados a la compra de bienes y
servicios online. En tanto, el E-commerce consiste en el marketing y venta de

productos o servicios a través de Internet.

- Antecedente Audiovisual

En el ambito cinematogréfico se trae a colaciéon el documental de Jeff Orlowski
(2020) “El dilema de las Redes Sociales”. Netflix lo define como un hibrido entre
documental y drama que ahonda en el negocio de las redes sociales, el poder que

ejercen y la adiccion que generan en los usuarios: su carnada perfecta.

El documental estd basado en los testimonios de ex empleados de Google,
Facebook, Twitter, Instagram y Pinterest. Frente a la cAmara, hablan sobre cémo se
involucraron en el desarrollo de estas tecnologias, que creen que ayudaron a

polarizar opiniones, viralizar teorias conspirativas y consumir lo que la pantalla dicte.

En el film sigue una forma de hablar de los efectos negativos de los gigantes
informaticos mediante el andlisis de fendbmenos traidos desde diferentes ramas de la
academia, los medios de comunicacion e, incluso, los gobiernos en diferentes partes

del mundo.
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El audiovisual describe el impacto negativo y la adiccién de las redes sociales en
individuos y comunidades, a través de estrategias dirigidas a manipular la atencién,
las emociones y el comportamiento para mantener a los usuarios conectados. Se

expone la otra cara de las redes sociales.

“Hay una frase famosa: Si no pagas por el producto, entonces tu eres el
producto. Mucha gente piensa, Google es solo un buscador y Facebook, un
lugar para ver qué hacen mis amigos, sus fotos; pero no se dan cuenta de que

compiten por su atenciéon”. (Tristan Harris, 2020, 0:13:16).

Cabe destacar que la seleccion de los antecedentes mencionados se baso en la
similitud y relevancia de las variables tratadas para el tema de investigacion aqui
presentado. Parten de diferentes contextos para descubrir las raices y progresion del

problema bajo estudio y darle sentido.

Se enfatiza en los conceptos utilizados para lograr un tratamiento 6ptimo en relacion

con el proposito de este estudio.

Se pueden sefalar entre ellos los conceptos de comunicacion corporativa, imagen
empresarial/institucional, millennials, redes sociales corporativas, marketing
estratégico, entre otros; que en cierta manera explican y demarcan el escenario a

presentar.

Por esta razon, entre los diversos métodos propuestos en las investigaciones
expuestas, se toma como guia el analisis cuali-cuantitativo de caracter descriptivo
sobre una empresa especifica, seguido de la recopilacién de datos, observaciéon de
campo, analisis de conceptos basicos, y el andlisis de las redes sociales e

interacciones que se obtiene de ella mediante los datos de sus métricas.

El conjunto de métodos mencionados es el mas acorde para el desarrollo del trabajo

ya que permitird una indagacién adecuada y completa de lo que se desea analizar.

Finalizados los antecedentes seleccionados, continuaremos con el Marco Tedrico,
lo que ayudara a poner foco en el trabajo conforme a los conceptos principales que

la guian.
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CAPITULO Il = PERSPECTIVA TEORICA

MARCO TEORICO

Este trabajo de investigacion estudia el uso de las redes sociales (RS) como
herramientas de comunicacion en la Empresa Jujefia de Energia (EJESA). Para ello
es necesario aclarar algunos conceptos importantes sobre los cuales regira el

analisis correspondiente.

El nuevo gobierno corporativo se asienta sobre varios pilares: identidad, cultura,
imagen, accién y comunicacion, siendo la comunicacion el vector articulador del
conjunto. En este marco, la comunicacion es transversal, estratégica, instrumental y
creadora de valor; mientras que la identidad es como el ADN de una empresa, y se
define en relacion con los demas. La identidad se construye en un doble flujo: lo que
es y lo que hace la organizacién, y la interpretacion publica de lo que es y lo que

hace la empresa.

Castells (2002) concibié la sociedad red en la cual sus actores valoran esa red como
un espacio que genera beneficios en todas las actividades que realizan. La
informacion es el elemento clave y a partir de la interaccion entre actores se
producen nuevos conocimientos. Esto abrié un novedoso paradigma comunicacional
mediado por las tecnologias que tuvo incidencia en la estructura organizativa de las
empresas y los mercados. Surgieron nuevas formas de comercializar, nuevas
herramientas para aumentar la competitividad y las empresas tienen mayores

oportunidades para llegar a clientes potenciales.

- Comunicacion digital

La comunicacion es un proceso vital e imprescindible en la vida humana, somos
seres sociales. Ciertas habilidades de comunicacion nos ayudan a mejorar las
relaciones interpersonales. Mediante este sistema comunicativo se generan
cambios en el desarrollo, en la vida de la sociedad y en las organizaciones. Se
puede decir, que la comunicacion juega un papel importante dentro de las
organizaciones, debido a que sus acciones generan un proceso de creacién e

intercambio de mensajes, como lo afirman Palma y Diaz (2019).
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En este escenario, Haak (2005) sostiene que la introduccion de las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion incorpora variables de complejidad creciente para
la comunicacién, como -por ejemplo- la diversidad de medios, la masividad de su
alcance, y las alteraciones en las dimensiones de distancia y temporalidad. Estas
perspectivas hacen necesario un reconocimiento del componente tecnologico dentro

de la comunicacion, llAmese comunicacion digital.

De esta manera se logra entender que las nuevas formas de comunicacion desde
una perspectiva digital, permiten que las personas obtengan un mayor acceso a la
informacion, se relacionen de manera multimediatica y puedan estar en constante
interaccion con diferentes publicos. La tecnologia ha transformado la forma en que
las organizaciones se comunican y como estas deben adaptarse a estas nuevas
formas de comunicacion para poder mantenerse competitivas en un entorno cada

vez mas digitalizado.

De la misma forma, Arango (2013) expone que esto no solo ha llevado a la
globalizacion de las comunicaciones y sus audiencias en el siglo XXI, sino que
también ha contribuido a la expansién y consolidacion de los grandes medios de
comunicacion transnacionales que luchan con aspiracion comercial por penetrar y
dominar los mercados en cualquier parte del mundo, buscando satisfacer las
necesidades de la poblacién. Se declara una ruptura del limite fisico, el cual ha
cambiado la relacion tradicional entre productores y consumidores de mensajes

mediaticos.

“En la comunicaciéon digital de hoy, los acuerdos no se dan necesaria y
exclusivamente sobre la base de mensajes masivos; por el contrario, el emisor
se convierte simultineamente en receptor y el consumidor es a la vez productor
de nuevos mensajes que, en virtud de las posibilidades tecnoldgicas, son
distribuidos, compartidos o rechazados, reformados y vueltos a transmitir”’
(Arango, 2013, p. 688).

Por su parte, Adan (2017) manifiesta que la nueva relacion entre las marcas y las
personas hace que la comunicacion entre ellas deje de ser unidireccional y, a traves

de la confianza, los nuevos medios han incrementado el valor que ofrecen a sus
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consumidores. Actualmente la participacion de los usuarios en internet ha tomado un
rol activo y ya no pasivo como lo era anteriormente; se han convertido en
generadores de informacion en un sistema de informacién resultante de
conversaciones con otros usuarios, lo que genera aun mas confianza que las

fuentes tradicionales.

“Se destaca el hecho de la bidireccionalidad de la relacion. Con anterioridad a la
aparicion de Internet las marcas transmitian sus mensajes de manera
unidireccional. Mensajes interruptivos a través de la compra de audiencias en los
medios tradicionales. Pero con la llegada de Internet, y la participacion activa y
masiva de los usuarios, las marcas se han visto obligadas a centrar su atencién
en el didlogo que se produce online. Ya no se trata de anunciarse o adaptar la
publicidad de otros medios o0 soportes a Internet, sino se trata de observar y
escuchar al usuario, hacerles el centro de su actividad y su mensaje, y ademas
transmitirles confianza para obtener a cambio el valor de la marca” (Adan, 2017,
p.35).

Conforme al nuevo paradigma digital y la influencia que tiene sobre la poblacién y

organizaciones, es necesario plantear la comunicacion empresarial.

- Comunicaciéon Empresarial

En relacion a la comunicacion como un proceso social, Rodriguez (2016) expone en
su investigacion que la comunicacion organizacional es un proceso que sirve para
divulgar y facilitar los mensajes emitidos que se dan entre los actores de la

organizacién y los diferentes publicos que tienen dentro de su entorno.

En este sentido se comprende que la funcién de la comunicacion es intercambiar
contenidos entre los miembros que la componen y establecer puntos de contacto

con otras empresas y con los clientes.

En el campo organizacional, la comunicacion es un conjunto de sistemas ordenados,
previamente analizados, sobre el que una empresa genera informacion confiable;

crea y mantiene una imagen de la organizacion en el exterior; utiliza canales o
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medios estructurados cuidadosamente, y ayuda al cumplimiento de los objetivos
organizacionales, exterioriza Cevallos (2013).

También afirma que las empresas vieron la necesidad de originar un proceso
ordenado de comunicacion, mas que nada para saber dirigir SUs mensajes a un
publico especifico. Las empresas han usado la comunicacion para un fin estratégico;
la necesidad de diferenciarse, mejorar la reputacion y la imagen de la organizacion.
Con un modelo que deje de ser mera transmision de informacion, que resulte
democratico por la libertad real que tienen los destinatarios para expresar su punto

de vista social porque puede lograr casos de crecimiento mutuo.

Por dltimo, Cevallos (2013) alega que la comunicacién corporativa intenta organizar

y priorizar todo tipo de relacion positiva con los diferentes publicos de interés.

La comunicacion corporativa hace referencia a la forma en la que las empresas se
comunican; es un vinculo de actividades de gestién y organizacion sobre la cuales la
comunicacioén interna y externa se destinan para crear una imagen positiva entre las

partes de las que depende la empresa, explican Bosch, Riumallé y Morgado (2021).

A lo largo del dltimo periodo, la sociedad dirige nuevas demandas hacia las
empresas, exigiéndoles contar con un sentido social. Esto demuestra el compromiso
social de la organizacién y, ademas, puede mostrar una buena imagen a través de

esta herramienta.

“En esta era digital, la imagen de la empresa se encuentra, a su vez, muy
relacionada con las redes sociales. Es importante que la empresa ponga
especial atencion a este medio de comunicacion, cuidandolo y potenciandolo”
(Bosch, Riumallé y Morgado, 2021, p.4).

En sintesis, se comprende la comunicacion empresarial a los fines de este trabajo
como el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes, que
sirven para generalizar y facilitar informacién a todos los integrantes de una
organizacion y su publico externo. Siendo asi un medio con fines estratégicos que

utilizan las empresas para mediar entre instituciones y el publico, teniendo en cuenta
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la importancia de las herramientas digitales que la acompafan, como por ejemplo,

las redes sociales.

Precisamente, en este trabajo de tesis, se aborda el uso de redes sociales por parte
de la empresa como herramienta de comunicacion. Abordamos su conceptualizacion

a continuacion.

- Redes Sociales

Acorde a la relevancia de esta herramienta, Sanchis (2012) define red social como
un sistema abierto que encontramos en internet, donde una gran cantidad de
usuarios pueden conectarse de forma dindmica, lo que permite potenciar los
recursos de cada usuario. Segun el tipo de red en la que nos encontremos,
podremos crear amistades, relaciones personales, compartir conocimientos o incluso
promover estrategias de trabajo entre los diferentes usuarios registrados en la red
social.

Gracias a la redes sociales y sus diferentes formatos, siempre podemos estar
informados sobre dénde, como, cuando y qué esta haciendo el interlocutor en cada
momento y podemos recibir diferentes respuestas a traves de las distintas
plataformas.

De modo similar, Tenzer, Ferro y Palacios (2009) definen red social como una
estructura social de relaciones entre usuarios a través de internet. Son sitios en la
web que permiten a los usuarios compartir contenido, interactuar y crear

comunidades sobre intereses similares.

En su trabajo de investigacion “Redes Sociales Virtuales: personas, sociedad y
empresa’, los autores presentan a las redes sociales como espacios de encuentro
entre organizaciones, redes, asociaciones y personas, que tienen expectativas
similares y en donde intercambian contenidos, desarrollan aplicaciones y necesitan

encontrar respuesta a algunos de sus problemas y necesidades.

En su sentido mas amplio, una red social es una integracion de instituciones,
comunidades o lideres publicos y/o privados que coordinan, comparten e
intercambian conocimientos, experiencias y recursos para lograr un objetivo comun y

responder a una situacion especifica.

24




Cabe considerar, por otra parte, la importancia de las redes sociales como lo
manifiesta Gonzéalez (2011), exponiendo que lo que hace que todas las redes
sociales y las nuevas plataformas de comunicacion sean tan relevantes es su uso
intensivo (y absolutamente generalizado) por parte de los usuarios. Juntos hemos

cambiado la forma en que se comparten las cosas.

Las empresas e instituciones deben comprender como actuar en estas nuevas
condiciones. Cada vez es mas importante entender como comunicarse de manera
efectiva, ya que cada accion en la comunicacion de una persona o de una empresa

dice mucho més que en el pasado.

Para continuar, Gandolfo (2014) resume que el crecimiento de las redes sociales
como nuevas mediaciones simbdlicas ha afectado el ambito de la comunicacion
institucional. Porque las instituciones también tienden a hablar y ser visibles, a existir

en lugar de permanecer en el anonimato.

En este nuevo panorama, los medios de comunicacién luchan por seguir siendo un
referente informativo, mientras que en internet cada institucion, organizacion,
asociacion o particular tiene la oportunidad de disponer de su propio espacio para
publicar los contenidos que considere oportunos. Un espacio donde no solo se
permite enviar mensajes sino también recibir respuestas, opiniones o contenidos de

SuS usuarios.

Para entender como funcionan las RS y su importancia desde el punto de vista
empresarial y del publico, es necesario destacar que las redes sociales permiten
compartir y comunicar contenidos, dando como resultado una interaccion plena entre
los usuarios a través de los mecanismos que utilizan. Oferta como intercambio de
informacion y posible inmediatez que hacen de las redes sociales del lenguaje en

general, asi como una herramienta competitiva para las empresas.

Egidos y Carcar (2012) formulan que las redes sociales forman parte de un tejido
social desde la antigtiedad, pero han tomado otra dimension al convertirse en redes
de informacién que tienen caracteristicas diferentes en cuanto a la organizaciéon de
los datos, la presentacion de los usuarios a través de perfiles y la vinculacion de
contactos a través de los digitales. Por lo tanto, afirman haber realizado cambios en

la forma en que las organizaciones se comunican con sus diversas audiencias.
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Posteriormente los mismos, junto a Pdez, Miguel y Guezuraga (2013) explican que:
“Las instituciones crean en las redes sociales espacios propios que pueden tener

diferentes caracteristicas”. A saber:

- Comerciales: un portal oficial, corporativo, pero con un tono mas
ameno, proximo. Puede estar pensado para clientes o incluso para los propios

trabajadores de la empresa

- Profesionales: es un canal tematico, de la organizacion, pero donde se

tratan temas generales del sector.

- Personales: un blog hecho por una persona de la organizacion que
trabaja su perfil profesional en el portal y desde él opina sobre novedades de la
propia organizacion, personales o del sector (Egidos, Péaez, Cacar, Miguel,
Guezuraga y Riera, 2013, p.14).

Al mismo tiempo, los consumidores, como publico de las instituciones, juegan un
papel cada vez mas protagonico y exigen a las organizaciones e instituciones
mantener un dialogo constante con su entorno. Ese papel de liderazgo se deriva de
las crecientes demandas de la sociedad hacia las instituciones, asi como de una
creciente conciencia de las implicancias sociales y culturales que tienen estas

organizaciones.

En palabras de Selles (2016), la comunicacion con los consumidores ya no esta

controlada por las empresas sino por ellos mismos.

El papel que juegan las empresas ahora es facilitar el intercambio de experiencias y
la comunicacion entre los consumidores. En segundo lugar, las redes sociales han
llevado a una evolucion en la forma en que nos conectamos, interactuamos e
implicamos con los consumidores, proveedores y socios. En tercer lugar, han
cambiado la forma en que los empleados interactlian y colaboran dentro de la misma

organizacion.

En definitiva, las redes sociales son utilizadas por las empresas para cubrir
objetivos. Alarcon De la Torre (2017) resume estas ideas enunciando que son
muchas las empresas que se sienten atraidas por las redes sociales, cuyo principal
beneficio radica en las grandes posibilidades de comunicacién, asi como la
capacidad de conocer los sentimientos, gustos y preferencias de los clientes, lo cual
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es efectivo para las empresas que reciben datos incluso en el mismo instante. Por
eso, la estrategia méas efectiva y rentable es beneficiarse de una presencia activa en
las redes sociales, cediendo a la interaccion y comunicacion instantanea con el

publico objetivo.

El mundo de la comunicacion se transform6é en un ecosistema en el que es
necesario anticiparse a lo que necesita el usuario para obtener de él lo que se le
ofrece. El cliente tiene mucha informacion, por lo que el usuario necesita
involucrarse de otras maneras a medida que las relaciones e interacciones en el
entorno digital han cambiado. Las redes sociales han causado y estan provocando
esto al cambiar los habitos de venta de cualquier marca, producto o servicio. El
cliente es el primero en la lista a considerar cuando se trata del proceso de ventas y

marketing para las empresas.

Apelando a la comprension de los conceptos a explotar, los objetivos de estudio se

presentan en el siguiente capitulo.
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CAPITULO lIl - TRATAMIENTO, ANALISIS Y RESULTADOS

- Marco Institucional: EJE SA, desde sus inicios

En este capitulo se brindard un repaso historico de la génesis y desarrollo de los
sistemas de iluminacion publico y privado en la provincia de Jujuy, como asi también
un breve desarrollo del nacimiento y consolidacion de las empresas EJESA y
EJEDSA, que actualmente operan la distribucion de energia eléctrica en Jujuy. Los
datos presentados en el siguiente capitulo, fueron extraidos de archivos internos de
la empresa, uno de ellos titulado “Historia de la Energia Eléctrica de Jujuy”, escrito
por la historiadora Montalvetti, M. (s.f.), y otros sobre la organizacion y funciones de
las areas relacionadas con la investigacion, ambos provistos por el Departamento de

Recursos Humanos.

Montalvetti (s.f.) apunta a la historia de la iluminacion en Jujuy, rememorando que en
1869 la ciudad de Jujuy se iluminaba con velas; las calles de la ciudad se veian
oscuras por la sutil luz emitida. En 1871 se instalé el alumbrado publico con velas

integradas en grandes faroles.

En 1877, la provincia mejord el servicio iluminando la plaza publica, al proveer el
alumbrado a kerosene. Hacia 1883 se descontinuaron las velas y se reemplazaron
por faroles.

En 1896 se estableci6 un sistema de iluminacion eléctrica, el cual demord un
periodo de tiempo prolongado para instaurarse. El alumbrado eléctrico publico en la
ciudad de Jujuy se remonta a finales del siglo pasado, mas exactamente al afio
1898.

En 1899, se firmd un convenio para construir una central eléctrica en la parte baja
del Rio Grande. El contrato acordaba la colocacion de lamparas, para ello se
levantaron postes y soportes de hierro para la instalacién de las lamparas, lo que
motivo la posterior liberacion del servicio a los demas sectores, el cual luego se
incorporoé a viviendas ubicadas en las proximidades del tendido de las lineas. Asi, a

principios de 1907, se permitio el inicio de los trabajos energéticos.
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Continba Montalvetti narrando que en el 1909 se instalé otra central eléctrica que
servia para iluminar las calles de la ciudad, la cual desaparecié por los altos costos

de utilizacion.

En 1911, el gobierno provincial firmé un contrato con la Compaiiia Eléctrica del
Norte, cuya sede se encontraba en la ciudad de Buenos Aires, para el suministro de
energia eléctrica a la ciudad. La provision se llevé a cabo utilizando la fuerza hidrica
para transformarla en energia eléctrica y alimentar a la ciudad, las calles, terrenos y

via publica sin afectar el trafico ni los servicios ya existentes.

Representantes de la Compafiia Sistema Eléctrico del Norte Argentino realizaron la
primera transferencia en 1915, con la venta de la misma a la Sociedad Pasquini
Hnos., la que mantuvo la empresa con las centrales eléctricas de la ciudad, las
redes de distribucion, lamparas, medidores, contratos, concesiones, etc. hasta el 1°
de octubre de 1918, cuando se efectud la segunda cesién a la Sociedad Anénima
Luz y Fuerza de Jujuy, describe la historiadora.

En el aflo 1920 la municipalidad logré que la Central Eléctrica de Jujuy brindara
energia las 24 horas del dia, a través de una ampliacion de la red. Los cortes de
energia eran frecuentes, por lo que la empresa Luz y Fuerza instal6 medidores
domiciliarios para que los pagos regulares fueran justos, en tanto que los controles
eran realizados por inspectores publicos que llevaban registros.

La situacién se mantuvo sin cambios hasta 1944, cuando el gobierno provincial
decidié expropiar los servicios eléctricos. En 1946 se hace responsable la Direccion
Nacional de Energia, la cual inicio ese mismo afio con los trabajos de la Central
Hidroeléctrica en Termas de Reyes, ubicada a 21 Km al noroeste de la ciudad
capital. La instalacién fue disefiada y construida por el Estado Nacional en 1950 a
través de Agua y Energia Eléctrica, y se puso en servicio en 1957. En enero de

1993, se transfirio la central al gobierno de la provincia de Jujuy.

Sefala la autora que hasta el afilo 1944, el interior de la provincia era provisto de
fluido eléctrico por empresas particulares. Cuando en el mismo afio los servicios

fueron expropiados por la Nacion, ésta se hizo cargo de la prestacion.

Asimismo destaca que a partir de 1958, se dio un fuerte impulso a Agua y Energia
de la Provincia. Esto permitié la dotacion de energia eléctrica a Yuto, Caimancito,

Calilegua, Fraile Pintado, Volcan, Abra Pampa, por nombrar solamente los puntos
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mas importantes. También fue en esta época que se empezd a instalar
electrificacion rural, lo que trajo gran éxito a los usuarios de esos lugares, toda la
extension generada en dichos espacios fue establecida con exclusividad por el

organismo de la provincia.

A partir del crecimiento poblacional en el territorio jujefio, los habitantes fueron
asistidos por la energia de sistemas interconectados con otras provincias, con
multiples ampliaciones de redes desde el afio 1960. El alumbrado publico

comenzoO a llegar a los rincones mas apartados del interior de la provincia.

Como consecuencia, sefiala la historiadora que la organizacion estatal sufrio
modificaciones gracias a la evolucién del servicio eléctrico. En 1958 se cre6 la
Direccion de Agua y Energia de la provincia, la cual en 1974 pasé a denominarse
Direccion Provincial de Energia; hasta la creacion de la Direccion de Energia en
1981.

Conforme a la instauracién de la energia eléctrica en la provincia de Jujuy,
Montalvetti explica que en la década de 1990 como consecuencia de la privatizacion
de la Direccién de Energia de Jujuy, nacen dos compafiias: la Empresa Jujefia de
Energia S.A. (EJE SA) y la Empresa Jujefia de Sistemas Energéticos Dispersos S.A.
(EJSED SA).

De esta manera, indica que la sociedad fue creada el 18 de diciembre de 1995 en el
marco de la transformacion del sector eléctrico de la provincia de Jujuy, dando
cumplimiento a la Ley Provincial N° 4879, que declaré sujetos a privatizacién los
servicios de generacion, transporte, distribucion concentrada y de los sistemas
dispersos que realizaba la Direccion de Energia de Jujuy (DEJ). La sociedad fue
inscripta en el Registro Publico de Comercio de la Provincia de Jujuy el 19 de junio
de 1996.

Las actividades y distribucion de energia eléctrica por parte de la Empresa Jujefia de
Energia Sociedad Anonima (EJE SA.) inicio el 1° de diciembre de 1996, la cual fue
encomendada a través de un contrato de concesion suscripto por la Provincia de
Jujuy a EJE SA, en conformidad con lo dispuesto por las Leyes provinciales N°
4879/95 y 4888/96; el cual se otorgo por cuenta y riesgo de la concesionaria por un
término que no excedera los 55 afos. El area de concesion se extiende sin

exclusiones a la totalidad del territorio de la provincia.
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Concluye la historiadora, indicando los datos de ubicacion geografica de la Empresa.
El domicilio legal de EJE SA se constituy6 en calle Independencia N° 60 en la ciudad
de San Salvador de Jujuy, donde se concentran las oficinas comerciales,
administrativas y gerenciales de la empresa como asi también los cuadros técnicos
de medidores del &rea metropolitana, domicilio que se mantiene hasta el dia de la

fecha.

llustracion 1: Frente de la sede central de EJESA.

Segun sus objetivos, la empresa presta servicios de distribucion, comercializacién y
generacion aislada de energia eléctrica en Jujuy dentro del area asociada al Sistema
Interconectado Provincial y al Sistema Aislado La Quiaca con exclusividad Zonal. Al
afno 2023 EJE SA cuenta con 238.343 clientes.

Conforme a lo detallado y con el fin de enmarcar los sectores especificos que
concitan la atencién en esta tesis, seguidamente se expone la estructura organica,
misiones y funciones de las areas involucradas en la investigacion: Comunicacion
Institucional, Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente de la

mencionada organizacion.
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Cabe recordar que los datos que se presentan a continuaciéon fueron extraidos de
archivos internos de la empresa, brindados por el Departamento de Recursos

Humanos para su consulta.

- Descripcion de las actividades e instalaciones operativas de EJE SA

Para desarrollar sus actividades en todo el territorio de la provincia, la empresa esta
organizada en tres administraciones, con sus correspondientes sucursales. (Debido
a las actividades de la empresa, las instalaciones edilicias estan distribuidas en todo

el ambito geografico de la provincia).

Cada una de ellas se corresponde con las diferentes regiones geogréaficas de la

provincia:
1. San Salvador
2. Vallesy Yungas

3. Quebraday Puna

EJESA

1 ADMINISTRACION QUUSRADA Y PUNA-
ADMINISTRACION SAN SALVADOR

I AOMINISTRACION VALLES Y YUNGAS

€ISEDSA

USID A

llustracion 2: Administraciones de la Organizacién.
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Por otro lado, EJSED SA es la empresa prestadora del

servicio energético en el Mercado Eléctrico Disperso de

Jujuy. T
EJSEDSA

llustracion 3: Logo EJSED SA.

En el siguiente apartado se apuntara a plasmar la distribucion organizacional de EJE
SA.

- Estructura Organizacional de EJE SA

La piramide organizacional de la empresa EJESA, se encuentra dirigida en la punta
maxima por la Gerencia General, la que a su vez cuenta con asistentes. Por debajo
se subdivide en Gerencias: Técnica, Comercial, y Administraciéon y Finanzas;
Departamentos: Personal, Juridico, Auditoria Interna, Operaciones;
Administraciones: San Salvador, Valles y Yungas, Quebrada y Puna. Todas las
Direcciones antes mencionadas poseen Areas de Soporte para llevar a cabo su
funcionamiento: Comunicacion Institucional, MED y Generacion, Procesos

Corporativos, Seguridad de la Informacion.
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ESTRUCTURA DIRECCION

|
= iy~
| | | |
Departamentos | Dpto. de Personal | | Dpto. Juridico ] leln. Auditoria Inbenul | Dpto. Operaciones I
Adm. Ban Salvador Adm. Valles ¥ Yungas Adm. Quebrada y Puna
| I | I
| ommmiaciéa || uEpyGencmeion | | T — | =0

llustracion 4. Estructura organizacional de EJESA. Fuente: EJESA.

Conforme al organigrama general, la Gerencia Comercial comprende el Area de
Jefatura de Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente, lugar
donde prevalece el contacto con el usuario, sector de mayor importancia para el
desarrollo de este trabajo de investigacion, al igual que el Area de Comunicacion
Institucional.

A continuacién se detalla el objetivo y propésitos de las areas a trabajar en este

estudio. Datos que fueron hallados en los archivos internos de la empresa:

1) Jefatura de Gestion Comercial, Imagen Corporativa 'y Atencion al Cliente

La misién del sector es cumplir con el presupuesto de venta de energia y régimen
tarifario, garantizando el 6ptimo de venta y la satisfaccion del cliente. Garantizar el
mantenimiento y la mejora de los procesos vinculados al sistema de gestion de

calidad y sus obijetivos.
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Principales funciones:

e Planificar y controlar los procesos de facturacion, cumpliendo con el régimen
tarifario con el objetivo de asegurar el maximo ingreso por venta de energia
con el fin de garantizar el cumplimiento del presupuesto de venta de energia.

e Mejorar la satisfacciéon de los clientes y cumplimiento del marco regulatorio
comercial, para cumplir con los objetivos organizacionales y el contrato de
concesion.

e Planear, desarrollar e implementar politicas comerciales, y asi planear,
desarrollar e implementar politicas comerciales.

e Generar acciones que permitan desarrollar y fortalecer la imagen corporativa
de la Institucion, para desarrollar la imagen corporativa creando valor para la
empresa con un activo intangible.

e Cumplir la funcién de Responsable de Procesos de Altas y de Facturaciéon
ante el Sistema de Gestién de Calidad.

e Tomar acciones sobre los hallazgos encontrados (no conformidades)
indicando qué tipo de correccion corresponde.

e Lectura, emision, mejora, mantenimiento y/o modificacion de los procesos

vinculados al Sistema de Gestién de Calidad.

2) Comunicacién Institucional

El objetivo del sector es gestionar y optimizar la comunicacién interna -en todas sus
areas y niveles- y externa hacia distintos publicos objetivo; fortaleciendo la identidad
y cultura corporativa de la empresa, preservando la imagen corporativa y el buen

nombre de la empresa.

Principales funciones:

e Gestionar y generar nuevas herramientas de comunicacién internas y
externas.
e Mantener y optimizar el flujo de informacién y comunicacion con los distintos

publicos.
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¢ Mantener relacion fluida con prensa, Gobierno y SUSEPU para la articulacion

de la comunicacion interna.

El fin de esas tres funciones es optimizar la comunicacion interna y externa,

consolidando vinculos estratégicos con los distintos publicos de la Empresa.

e Gestionar los medios y soportes que consoliden la identidad visual y la
imagen corporativa de la empresa, para mantener una vision orientada hacia
el bien comudn entre la Empresa y su entorno.

e Contribuir al fortalecimiento de la imagen y la cultura corporativa.

e Coordinar, planificar, ejecutar y evaluar las acciones institucionales que se
realizan en la empresa, y desde ella, hacia la comunidad en general.

e Supervisar la participacion voluntaria o involuntaria de EJE SA en los distintos

ambitos de la provincia, y asi fortalecer el vinculo EJE SA, Comunidad.

Conforme al rico detalle expuesto sobre los espacios a trabajar, se procede al

desarrollo de los objetivos especificos.
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CAPITULO IV — CONTEXTO DE INNOVACION

Razones y condiciones que llevaron a EJE SA a incorporar las Redes Sociales
como estrategia de comunicacion

En el siguiente capitulo se expondran las razones y condiciones que llevaron a la
empresa EJESA a incorporar las redes sociales (RS). Para ellos se explicara

sucintamente el surgimiento de las RS para dar contexto de la situacion.

Luego de ahondar la investigacion a través de una entrevista con la ingeniera
Romina Sanchez Aquino, Jefa del Area de Gestion Comercial (GC), Imagen
Corporativa (IC) y Atencion al Cliente (AC), se establecié que los tres sectores
nuclean el comportamiento y mirada del usuario, en cuanto a la eleccidon que éste
toma para comunicarse con la empresa, y viceversa. A su vez, examinan la calidad

de las respuestas y los tiempos de las mismas.

Atencion al Cliente maneja todos los canales de contactos que existen en la
empresa (los cuales se detallaran mas adelante); Imagen Corporativa, se encarga
del branding empresarial de toda la comunicacion y la imagen de disefio, es decir, la

estética generalizada de la marca/empresa.

El branding es una herramienta que permite gestionar la identidad de una empresa,
especificamente, definir, estructurar y comunicarla (Eduardo Gémez, 2016). Son
acciones alineadas al posicionamiento, propésito y valores de una marca. Su
objetivo es despertar sensaciones y crear conexiones conscientes e inconscientes,
gue seran cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decision de

compra.

A su vez, IC comprende lo que es la comunicacién interna y externa, la forma en
como se comunica la empresa de manera interna y con su publico en cuanto al
disefio, tipos de piezas. Por ejemplo, infografias, estaticas, videos, etc.; y se encarga
de establecer las estrategias y el clipping de medios. “El clipping de medios consiste
en recopilar las apariciones en prensa y todo tipo de medios de comunicacion de
una empresa concreta, que sirve para conocer las apariciones en medios de difusion

masiva”, sefala Cicero (2016).

En relacién a las areas mencionadas y de las entrevistas con la Ing. Sanchez, la

misma hace alusién a la fuerte participacion que tuvieron los canales de contactos
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utilizados por la empresa para determinar el comportamiento de los usuarios y el
contexto vivido en ese momento de Pandemia COVID-19 (el cual se mencionara

mas adelante), para asi llegar a la incorporacion de las redes sociales.

Manifiesta que dentro de los canales existentes manejados por el area de AC,
estaban los canales de contactos asistidos y los canales de contactos no asistidos.
Se entiende que los canales de contactos asistidos son aquellos que requieren de
un agente de atencion para brindar una respuesta; y los no asistidos, son aquellos
gue se gestionan por maquinas u asistentes virtuales. A través de estos es donde la
Jefa de Sector manifiesta haber notado una curva elevada hacia los canales no
asistidos:

“Hoy por hoy las gestiones que realizamos sobre los canales no asistidos son
muchas mas que las gestiones que se realizan por los canales asistidos. (...)
Entonces se vio, a través de esta variante, que teniamos que empezar a trabajar
y a fortalecer estos tipos de canales que permitan la autogestion”. (Jefa de
Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente, entrevista

personal, Anexo N° 1.1, 26 de marzo 2021).

Conforme a lo observado en las métricas obtenidas a través del monitoreo de los

canales de contacto, se advirtié6 un activo comportamiento digital en los usuarios.

De la misma manera concuerdan Martinez, Segarra y Monserrat (2018, p.138)
manifestando que: “Este nuevo consumidor usa Internet y los canales digitales para
interactuar con las organizaciones y con otros individuos, relacionados o no con

ellas, sobre sus productos, servicios 0 marcas”.

Luego de la decisién de fortalecer los canales de autogestion y asi adaptar la
empresa a las necesidades del usuario, toma una fuerte participacion la pagina web
de la empresa, existente desde 2018, en version mejorada. Rodriguez y Cabrera
(2019) también coinciden en que a raiz de los cambios sociales provocados por las
nuevas formas de comunicacién a través de internet, las empresas se adaptan
constantemente al comportamiento del consumidor. La Ing. Sanchez llega a la

misma conclusion de aplicacion:

38




“En base a eso (...), nace la pagina fuerte digamos, porque teniamos una
pagina comercial, pero no estaba explotada, entonces en base a ese analisis
empiezo a trabajar fuertemente en una nueva pagina, que permite esta
autogestion”. (Jefa de Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencién al
Cliente, entrevista personal, Anexo N° 1.1, 26 de Marzo 2021).

Es aqui donde reaparece la pagina web, que a principios del 2019 cobré vida
nuevamente mutando a lo que actualmente seria una PWA (Aplicaciones Web
Progresivas) que contiene toda la informacion de la pagina sin conectividad, es

decir, que trabaja con la memoria de un celular o de cualquier dispositivo.

La PWA posee un vinculo directo que se acomoda a la forma y al tamafio del

dispositivo.

“Una PWA es una aplicacion web que < 8 wwwejesacomar C R o)
utiliza las dltimas  tecnologias
disponibles en los navegadores para
ofrecer en dispositivos mdviles una

experiencia lo mas parecida posible a

X

la de wuna aplicacion nativa. Los

objetivos que persiguen las PWA son: SEGURO, RAPIDO
lograr el mayor rendimiento posible Y SUSTENTABLE

o Recibi y paga tu factura online

en d|SpOS|t|VOS méViles, que |a o Aprovecha planes de pagos exclusivos
o Organizate recibiendo recordatorios

aplicacion cargue de manera casi W | eniticaidlag

instantanea, que la interfaz de usuario 3% iQuiero EJESA DIGITAL!
se parezca lo maximo posible a una [
nativa, que se pueda trabajar sin
conexion (offline first) y que se
puedan enviar notificaciones a los
usuarios, como en una aplicacion

nativa”, definen casa, Rodriguez,

Vera, Martinez, Parra, Trigueros,

Dogliotti (2019, p. 3). llustracién 5. Web Progresiva de EJESA.
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Con la aparicién de la PWA en version mejorada, y con el constante monitoreo de
los canales de contactos, (el cual se centralizaba sobre los canales existentes hasta
2019, como ser el 0800 y la Atencion presencial), y tras el analisis observado desde
Jefatura y Supervision, revelan una gran cantidad de gestiones que podian ser
autogestionadas mediante canales de contactos no asistidos sin gestion posterior,
brindados por el avance tecnolégico, como ser el IVR (Interactive Voice Response 0
en su traduccion al espafiol Respuesta de Voz Interactiva) y SMS (Servicio de

Mensajes Simples).

GESTIONAR |

Por ejemplo, ante una §oa[ZL, T a

falta de energia se
envia un SMS al 50150:
“EJESA LUZ
N°SERVICIO” y se

registra

Lugares y Medios de pago
£ Como solicito un servicio?
£ Como imprimo una copia de |a factura?

= i Como hago para leer mi factura de energia?
Hola, soy Vo, asistente virtual de EJE SA,
estoy listo para ayudarte en fus gestiones.
Escribime fu consulia del tema que necesitas
asi puedo asesorarie.

& Que son los cortes programados?

i Como me registro en |a pagina web?

Estoy sin luz i Cuales son los horarios de atencién de EJE SA?

automaticamente un

Fecha de vencimiento y corte
Quiero EJE SA DIGITAL

reclamo, sin la

Aviso de pago

o Quiero EJE SA DIGITAL

EJSED SA. Paneles Solares

necesidad de ninguna
gestién por parte de un

= @ E?:I' De -3:|L. u mensaje >

agente.

.

Tras la instauracion de la llustracién 6. Chat Bot de EJESA.

pagina web y su opcién

de autogestién, EJESA afiade un asistente a su pagina llamado Volt Virtual (también
denominado ChatBot), el cual responde a preguntas predefinidas y que, en caso de
no satisfacer las consultas de su usuario, deriva la gestion a un agente de Linea de
Atencion mediante un chat en linea. Casazola, Alfaro, Burgos y Ramos (2021, p.186)
explican que “la propuesta de un chatbot es crear la sensacion de una conversacion
real a través de un software debidamente programado para tal tarea. Estan
disefiados para mantener una conversacion trivial y utilizan un enfoque de estimulo-
respuesta en el que la entrada de los usuarios se compara con un gran conjunto de

patrones almacenados para generar una respuesta”.

De esta manera, la empresa opta por darle vida a su canal de YouTube: EJE SA
Energia Jujefia, creado en agosto del 2016 (el cual disponia de escasos videos),
viéndose obligados a incorporar material explicativo y tutoriales. “Pero cuando nace
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la PWA, nos obliga a empezar a poner tutoriales en estas redes y nos obliga a
apoyar esa pagina en redes que la fomentan”. (Jefa de Gestion Comercial, Imagen
Corporativa y Atencion al Cliente, entrevista personal, Anexo N° 1.1, 26 de Marzo
2021).

El canal contaba con 469 suscriptores hasta octubre de 2022 y més de 39.957

visualizaciones.

SIEMPRE ESTAMOS. - -

- ‘*‘?ﬁr“ #
3 g

B iy oy o s L T e T : :
@ EJESA JUJUY suscrito ()
469 suscriptores

INICIO VIDEOS LISTAS CANALES INFORMACION

TUTORIALES y mas P REPRODUCIR TODO

CREAR TU DONDE Y COMO

pagar

ASOCIAR PAGAR TU
CUENTA 24/7 UN SERVICIO VER MIS FACTURAS FACTURA ON LINE

g g g

¢No tenés tu factura de i COMO CREAR TU CUENTA COMO ASOCIAR SERVICIOS DONDE Y COMO VER MIS COMO PAGAR TU FACTURA
EJESAYy querés pagarla? 2477 A MI CUENTA FACTURAS ONLINE

EJESA JuJUuY
3

EJESA JUJUY

EJES,
jones « 531 aciones + 2

llustracion 7. Canal de YouTube de EJESA.

Cabe destacar el contexto en el que transcurren los avances: el de la “Pandemia
COVID-19” reconocida por la OMS como tal, en marzo del 2020 (de publico
conocimiento a nivel mundial), motivo por el que las puertas de la empresa -al igual
que otras entidades publicas y privadas- se encontraron cerradas durante varios
meses de ese afio, sin atencidén presencial. Impulso al que la Ing. Sanchez atribuye

una carga significativa:

“(...) y gracias a la pandemia, digamos, lo que nos exacerbo fue a agarrar y
meterle mucho mas agilidad a la implementacién de las redes sociales, las
redes, lo Unico que teniamos como redes era el canal de Youtube, que tiene muy
pocos tutoriales, pero cuando nace la PWA, nos obliga a empezar a poner
tutoriales en estas redes y nos obliga a apoyar esa pagina en redes que la

fomentan. Entonces creo que fue de la mano de la nueva pagina qué, elegimos
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la postura de participar en red y ser visibles para el usuario. (...) por eso digo
gue nos favorecié mucho el contexto, porque el usuario, al haberse cerrado las
primeras semanas, se cerraron dos semanas, se cerraron las oficinas de EJE SA
en su totalidad, entonces no habia manera de que el usuario tenga contacto mas
gue el 0800, y empezar a bucear, a través de donde podia lograr este contacto y
en ese buceo encontraba la pagina de EJE SA. En ese buceo fue que nos
empezd a descubrir a través de nuestra pagina”. (Jefa de Gestibn Comercial,
Imagen Corporativa y Atencion al Cliente, entrevista personal, Anexo N° 1.1, 26
de Marzo 2021).

Dada las actualizaciones tecnoldgicas y la falta de presencialidad, en mayo del afio
2020, se crea también un nuevo vinculo con el usuario (que funciona hasta la
actualidad): se incorpora el correo electronico contacto@ejesa.com.ar. Amoedo
(2016, p. 5) concuerda con esta postura de brindar una atencion continua, a través
de correos electrénicos y redes sociales, sosteniendo: “Todo esto constituye el
mecanismo que utiliza cualquier organizacién para abrirse al mundo, mostrando y
publicitando sus productos, servicios o logros las 24 horas del dia, los 365 dias del

afno.

Cabe mencionar y definir los canales de contacto existentes hasta mediados del afio

2020, los mismos fueron tomados bajos observacion de campo:

e Campafia saliente: Llamadas telefonicas que se utilizan para realizar
gestiones salientes con el fin de solucionar inconvenientes, dudas, consultas,

brindar requisitos, entre otros.

e Centro de llamados: Medio que recibe llamadas telefénicas habilitado las 24
Hs. de los 365 dias del afio, destinado a resolver y brindar asesoramiento a
usuarios vigentes y/o posibles futuros usuarios, mediante el contacto con
agentes de atencion. Chat Bot: Gestiones y/o consultas realizadas por

usuarios al Asistente Virtual Volt.

e Chat On Line: Conversacion en linea solicitada por un usuario, la cual es

derivada de un posterior contacto con el Asistente Virtual Volt.

e Devolucion Automatica de Llamadas: Llamada realizada cuando se pierde el

contacto de un usuario en plena comunicacion.
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Gestiones Manuales: Llamadas salientes, correos electronicos o carga
manual de gestiones y/o asesoramiento.

IVR: (Respuesta de Voz Interactiva) Mensaje automético que contiene
opciones pregrabadas para ser seleccionadas por el usuario en relacién a su
llamado, los cuales reducen la cantidad de llamadas asistidas por un agente.

Nota: Recepcion de notas ingresadas en soporte papel o digital.

Pagina Web: Gestiones realizadas por usuarios (autogestion) a través de la

pagina web www.ejesa.com.ar.

Responder: Sistema donde se recepcionan pedidos técnicos. Ej. Falta de

suministro, cables cortados, entre otros.

SMS: Consultas y gestiones ejecutadas por un servidor automatico. Posee
vigente consultas por Facturacién, gestion por Falta de Energia y Avisos de
Pagos.

Sucursal: Gestiones realizadas por el personal de Atencidén al Cliente, de

manera presencial como telefénica.

Notese los canales de comunicacion y cantidad de contactos realizados desde enero

a junio del 2020, en la siguiente imagen, extraida de la base de datos oficial:

ORIGEN ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

CAMPARNA SALIENTE 7861 218
CENTRO DE LLAMADOS 4603 3753 3774 7861 905 3248
CHAT BOT 465 243 672 905 14 503
CHAT ON LINE 10 10 4 14 24 9
DEVOL AUTOM LLAMADAS 2 2 24 131 13
E-MAIL 1 84 720 835 3555
GESTIOMNES MAMNUALES 3 172
IVR 2310 1978 2217 867 679 580
NOTA 70 55 25 116 122 51
PAGINA WEB 355 313 355 417 309 1510
RESPOMDER 8 20 6 4 4 7
SMS 1322 14596 1501 1391 954 918
SUCURSAL 10533 15375 8360 7399 5202 3258
TOTAL 19676 23246 17200 19718 11577 14442

llustracion 8. Canales de Contactos.

Conforme al control llevado a cabo sobre todos los canales de contactos (incluyendo

las dltimas incorporaciones) y al aumento progresivo de gestiones digitales por parte
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de los usuarios en la PWA, se pensO en la incorporacién de otros medios de
contactos, que permitan la visualizacion de la empresa en el &mbito digital, como ser

las redes sociales.

“Hoy Imagen esta mucho mas abocada a utilizar los canales de contactos como
una forma de visibilidad (...) Entonces creo que fue de la mano de la nueva
pagina que elegimos la postura de participar en las redes y ser visibles para el
usuario”. (Jefa de Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente,
entrevista personal, Anexo N° 1.1, 26 de Marzo 2021).

Lo mismo entiende Haak (2005) manifestando que las nuevas formas de
comunicaciéon desde una perspectiva digital, permiten que las personas obtengan un
mayor acceso a la informacion, se relacionen de manera multimediatica y puedan

estar en constante interaccion con diferentes publicos.

A continuacion se incluyen los indicadores de la Base de Datos extraidos de Web
Analytics con los valores numéricos de visualizaciones de la PWA. Web Analytics o
Analiticas Web son herramientas “que sirven o ayudan a conocer el comportamiento
y la interaccion que los usuarios tienen y establecen dentro de un entramado web

asi como en las péaginas que lo conforman” (Cabero, Llorente y Marin, 2013, p.143).

SESIONES PWA
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[lustracion 9. Sesiones en PWA.
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Expuesto lo anterior, se entiende por las palabras de la Ing. Sanchez que las
razones que llevaron a EJE SA a incorporar las RS fueron la necesidad de los
usuarios de acceder a canales de contactos digitales, como asi también la
necesidad de la empresa de hacerse visibles ante un usuario actualmente digital,
partiendo del contexto de emergencia de salud publica de impacto internacional. De

la misma forma lo sostiene la encargada del Area de Comunicacién Institucional:

“Como responsable en el proceso de incorporar nuestras redes sociales a la
empresa, el primer andlisis que se hizo es, que en el contexto actual la
Comunidad demanda el uso de redes sociales y demanda la presencia de las
empresas que mas necesita, sobre todo las de servicios publicos.(...) . La
pandemia un poco nos empujo a acelerar, eso también, no dejar de tener tanto
lo presencial y tanto a los telefénico para pasar a una cosa mas online, mas
digital, mas inmediata”. (Encargada de la Jefatura de Comunicacion Institucional,

entrevista personal, Anexo N° 1.2, 07 de Mayo 2021).

Dicho en otras palabras, Martinez, Segarra y Monserrat (2018), afirman que las
redes sociales son integradas como estrategias de comunicacion de marcas,

observando un grado de innovacién en la comunicacién de las empresas.

Como conclusién, después de lo expuesto se incorporaron las redes sociales:
Facebook, Instagram y Twitter, como nuevos canales de contacto y visibilidad de la

Empresa EJESA en el medio digital.

A continuacion se realizara una breve resefa sobre las RS para contextualizar y dar

paso al siguiente objetivo.
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CAPITULO V — BREVE HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES

Resefias: Facebook, Instagram y Twitter

En el siguiente capitulo se desarrollara de manera breve una resefia de cada una de
las RS. Se considera relevante hacer referencia a las mismas, para asi
contextualizar el analisis de los objetivos. Pretendemos ofrecer un marco contextual
para situar nuestro objeto de estudio, por lo que la resefia que sigue no pretende
constituirse en un estudio detallado y puntilloso de la génesis y evolucion de las

redes sociales.

Facebook

De la Fuente (2015) expone que el inicio de Facebook se dio gracias a Mark
Zuckerberg, quien entonces era un estudiante de la Universidad de Harvard. Se
intentd el desarrollo en 2004 como un sitio web para estudiantes de la misma
universidad, pero la popularidad posterior permitié que cualquier persona con correo
electrénico abriera perfiles. Desde 2007 se ha ido expandiendo a otros paises con

versiones en francés, aleman y espafiol, traducidas voluntariamente por usuarios.

Hoy es una de las redes sociales mas populares y significativas del mundo,
traducida a 70 idiomas. Apenas 10 afios después de su creaciéon, en octubre de
2014, el ndmero de usuarios de Facebook alcanzé 1350 millones de personas,

registrandose 10 millones de nuevos miembros cada mes.

Continta definiendo a Facebook como:

“Una red de contactos, desde amistad hasta profesionales, donde puedes
anotarte con tus datos personales, sefialando tus preferencias, gustos,
actividades, relaciones, etc. Puedes compartir contenidos, estados de animos,
enviar mensajes privados, comentar publicaciones de terceros, agregando fotos,

videos, audios, emoticones, etc.”. (De la Fuente, 2015, p.25).

Asimismo, De la Fuente destaca una caracteristica importante de Facebook: permite
integrar contenidos de otras plataformas virtuales, al tiempo que ofrece el uso de

46



diversas aplicaciones, que van desde recetas de cocina y juegos hasta conexion a

sistemas bancarios.

Como tal, ofrece su trabajo a través de un algoritmo llamado “Edge Rank”, el cual
toma el contenido relacionado al usuario, en funcion de las preferencias y
actividades que éste publica, el tipo de contenidos y tematicas que le gustan o que
comparte desde que comenz6 a usar la red. Esta informacion que Facebook tiene de

sus miembros lo convierte en el medio social ideal para las empresas.

Existen los perfiles personales para los usuarios y las Fan Pages, exclusivo para las
organizaciones, con servicio de analitica y monitoreo incluido. Las empresas se
encuentran en una posicion ideal para promocionar sus productos o servicios, en un
entorno que les ofrece mayor cercania y conexion directa con su publico, a través de
una variedad de herramientas y formatos. También ofrece servicios de
segmentacion que permiten afinar el alcance y la ejecucion de estrategias;
determinando las caracteristicas del target como el sexo, edad, localizacion, etc. (De
la Fuente, 2015).

Para las pequefias y medianas empresas que operan en mercados mas limitados,
es una gran alternativa y especialmente considerando que el costo de promocionar
las publicaciones en Facebook es mucho menor en comparacion con los medios

tradicionales como la television, radio y diarios.

Instagram

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010, Instagram es una red social y
aplicacion movil que permite capturar, editar y compartir fotos, videos y mensajes

con amigos de una forma simple, creativa y divertida (Morocho, 2019).

Morocho cuenta que el origen de su nombre proviene del compuesto: instantanea y
telegrama. También manifiesta asi que primeramente fue disefiada para el sistema
operativo iOS, como un formato de caAmara instantanea y para teléfonos méviles que
funcionaban con ese sistema (productos Apple), donde las publicaciones se podian
compartir y se comparten también en otras redes sociales, como Facebook, Twitter o
Tumblr.

47




“Una de las principales razones de su creacion es que buscaban un espacio

donde la gente de todo el mundo pudiera comunicarse con los demas a través

de una fotografia” (Morocho, 2019, p.12).

Describe que después de casi nueve afios desde su creacién, Instagram se vuelve
la red social con mayor crecimiento, ya que fue comprada por Mark Zuckerberg,
fundador de Facebook, quedando por delante de esta ultima. Desde ese momento,
Instagram aumentd sus actualizaciones y funcionalidades siendo mas atrayente para

SuS usuarios.

Posteriormente, se crea la version web de Instagram, una de las mayores
novedades, ya que se cred solo para ser utilizada en un teléfono mévil o
Smartphone, lo que permitia ver los perfiles en instagram.com desde una

computadora o Tablet.

Continda Morocho, aludiendo a que con el tiempo, se innova con la incorporacion de
nuevos filtros y ajustes de edicion de fotos como saturacién, contraste y brillo; como
asi también, se agrega una aplicacién para grabar videos de alta calidad en camara
rapida, consiguiendo 300 millones de instagrammers. También se puede afadir

musica y GIFs, como asi también, subir fotos desde la galeria del teléfono.

La mayor innovacion en Instagram se da cuando el equipo creador de la aplicacion
realiza una de las modificaciones mas significativas, la creacién de un algoritmo. El
mismo establece un orden de fotos y videos, los cuales aparecen segun los

intereses del usuario, y no en orden cronologico.

Cabe mencionar que actualmente se aplica en la plataforma un filtro de moderacion
para evitar el acoso cibernético, lo que oculta comentarios inapropiados, con nuevas

medidas para identificar y eliminar cuentas falsas.

“Durante los ultimos afios, Instagram ha transformado la forma de comprar y ha
hecho crecer a las marcas y agencias, ademas de instaurar una nueva forma de

marketing con el movimiento de los y las influencers” (Morocho, 2019, p.12).
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Esto evidencia que Instagram no solo tiene una finalidad recreativa sino que se ha
orientado hacia el marketing, la publicidad y el comercio electronico. Segun el sitio Yi
Min Shum, en el afio 2020 Instagram se ubico en el sexto puesto de las plataformas
sociales mas usadas en el mundo. Contaba con 1.000 millones de usuarios activos,
aunque por publicidad se estimaba que se podia alcanzar a 928.5 millones, esto
significa que casi el 93% se puede alcanzar por publicidad.

Twitter

La plataforma de Twitter surgido en 2006 en San Francisco (Estados Unidos) como
una red social con ciertas caracteristicas auténticas: permitir enviar mensajes de
textos planos de corta longitud. Inicialmente sélo admitia un maximo de 140
caracteres, pero desde septiembre de 2017 se actualiz6 a 280 -caracteres
(Amanquez y Perchik, 2021).

Amanquez y Perchik (2021) relatan que si bien tiene un desarrollo mas pausado que
otras redes sociales, una de las principales fortalezas de Twitter es la informacién en
tiempo real, motivo por el que diversas marcas lo convirtieron en el medio de

comunicacion oficial.

Por otra parte, De la Fuente (2015) manifiesta que es el microbloging por excelencia.
Es la red social de micromensajes mas popular con mas de 500 millones de usuarios
registrados. Destaca, al igual que Amandek y Petchik, una gran caracteristica
diferenciadora del resto de medios sociales: la instantaneidad, permitiendo un flujo
de informacién constante en tiempo real, sin limites. Al mismo tiempo, permite
complementar los mensajes, con links que desarrollen la informacion, fotografias,

videos u otros sitios web.

Twitter es un canal de informacion publica, facil para revelar las tendencias del dia,
historias y noticias mas relevantes del mundo de la jornada. A través de hashtags,
etiquetas representadas con el simbolo #, las cuales se manipulan para marcar
palabras clave o la tematica de un tuit, convirtiendo a la palabra o palabras en un
enlace facil de encontrar, organizar y seguir permitiendo que la palabra aparezca en
la busqueda de Twitter. Son muy eficaces para ayudar a identificar el nombre de
productos, servicios, etc.

49




Dentro de la red, cada usuario puede escoger seguir a otros usuarios sin que el
usuario lo siga necesariamente. Twitter es una red social asimétrica, es decir que no

es necesario que dos personas se pongan de acuerdo para que se conecten.

Las redes mencionadas no son las Unicas; existen otras tantas como Pinterest,
Telegram. En 2023, WhatsApp se situ6 como la red social preferida por los
internautas argentinos: alrededor del 93% de los usuarios de internet interactdan en
la plataforma. Le siguieron Instagram y Facebook como las redes sociales mas
populares en Argentina, ambas con una participacion de mas del 85% de los

usuarios®.

El sitio especializado Branch elabor6 un informe sobre la situacion digital de
Argentina en el periodo 2020-2021, a partir de datos obtenidos por diferentes
empresas en un trabajo colaborativo. Al consultar cuales son las plataformas que los
argentinos utilizan mas obtuvieron los siguientes resultados: YouTube, WhatsApp,
Facebook e Instagram son las preferidas de los argentinos activos en redes sociales

gue tienen entre 16 y 64 afios de edad.

Segln el informe®, la preferencia por Youtube se explica por la emergencia de la
cultura de youtubers, los influencers y creadores de contenidos que atraen a la
audiencia, en particular a la generacion Z, personas nacidas entre 1995 y 2010,

aungue no hay consenso unanime para esta clasificacion.

’Dato del sitio especializado en estadisticas web: https://es.statista.com/estadisticas/1218938/argentina-
porcentaje-de-usuarios-por-red-social/
3 https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-2021/
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202] Porcentaje de usuarios de internet entre 16 a 64 afos que informaron usar redes sociales en el mes pasado

YouTube
WhatsApp
Facebook
Instagram
FB Messenger
Twitter
Pinterest
TikTok
Linkedin
Skype
Twitch
Snapchat
Telegram
Badoo

Tumblr
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Como dato complementario, que permite evaluar el alcance y relevancia social de
las redes, presentamos el ranking del tiempo de consumo promedio destinado por
los usuarios a las distintas redes. Los valores presentados fueron relevados en 2021
por el portal YiMinShum.com y representan un valor promedio de lo que invierte los

usuarios desde dispositivo con el sistema operativo movil Android

Facebook: 19,5 horas por mes.
WhatsApp: 19,4 horas por mes.

VK: 13,9 horas por mes.

TikTok: 13,3 horas por mes.

Line: 10,6 horas por mes.

Instagram: 10,3 horas por mes.
WhatsApp Business: 9,3 horas por mes.

Twitter: 5,6 horas por mes.

© © N o g A~ wDdhPRE

Telegram: 2,9 horas por mes.
10.FB Messenger: 2,7 horas por mes.

Una vez contextualizado se da pie al siguiente capitulo con el desarrollo de los
objetivos comunicacionales que EJESA se plante6 para sus cuentas en redes

sociales.
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CAPITULO VI — OBJETIVOS COMUNICACIONALES DE LA EMPRESA

Objetivos comunicacionales de la apertura de cuentas oficiales de EJESA para

cada Red Sociales habilitada durante el afio 2020

Partiendo de la breve resefia de cada una de las redes sociales, en el siguiente
capitulo se expondran los objetivos comunicacionales de las cuentas oficiales de
EJESA. Conforme a lo detallado precedentemente en relacién a la necesidad de
hacer a la empresa EJESA mas visible en el mundo digital y brindarle a sus usuarios
canales de contactos digitales para autogestionarse, nacen las redes sociales

oficiales.

Expone Gabriela Marsiglia, jefa del Area de Comunicacion Institucional (Cl), en una
entrevista personal presencial, que el objetivo principal para la incorporacion de las
RS fue brindar una atencion y disponibilidad de manera inmediata, de manera online

y en los lugares donde los usuarios lo necesiten:

“Sabemos que la gente cada vez usa mas redes sociales (...) Y nosotros
tenemos una Empresa que tiene un servicio publico que no tiene edad, nuestra
voz tiene que llegar a todos los usuarios porque todos son clientes o usuarios del
servicio de energia, por lo cual todas las redes sociales eran sumamente
importantes para que nosotros marguemaos una presencia, un acercamiento con
la comunidad y sobre todo para que podamos dar respuestas inmediatas a las
necesidades y a las demandas de los usuarios”. (Encargada de la Jefatura de

Comunicacion Institucional, entrevista personal, Anexo N°1.2, 07 de Mayo 2021).

Rodriguez y Cabrera (2019) coinciden con la disponibilidad 24/7, alegando que

“(...) las redes sociales son de especial utilidad para los negocios ya que permiten la
creacion de relaciones estrechas con sus clientes independientemente del lugar,
hora o dispositivo electrénico que utilicen. Con una interaccién instantdnea, cualquier
problema con el producto, defectos de fabricacibn, componentes nocivos, 0

problemas relacionados a los servicios, como los retrasos en los envios o dificultades
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en la devolucion pueden ser identificados inmediatamente por la marca y resueltos al

momento”. (parr.25)

En la investigacidn se revela que la politica gerencial inicial establecia que el
objetivo de las redes sociales era tener un trato directo y personalizado, por lo que
no se podia utilizar asistentes virtuales ni logica de inteligencia artificial, ya que la
respuesta debia ser personalizada, estar mas cerca de la comunidad en tiempo real,
y poder interactuar sincronicamente en la plataforma que elijan. Tal cual expone
Garcia (2015, p.185) alegando que “los medios sociales son herramientas,
aplicaciones y plataformas cuyo objetivo principal es facilitar las relaciones entre
usuarios, la interaccion, la colaboracion y la distribucion de contenidos. La mayoria
de las veces se usa el término social media para referirse a actividades que integran
la tecnologia, las telecomunicaciones maoviles y la interaccion social en forma de
conversaciones, fotografias, imagenes, videos y pistas de audio”. Para ello,

manifiesta la Jefa de Comunicacioén Institucional:

“Todo el tiempo se estan analizando las redes, viendo qué responde la gente,
cémo interactuamos, y de ahi se definen nuevas estrategias. Notas tendencias
en las comunicaciones, tendencias en lo que busca el usuario y en base a esas
tendencias, vos podes definir un tipo de usuario que nos permita a nosotros
generar contenidos que sean de interés para esos usuarios”. (Entrevista
personal, Anexo N°1.2, 07 de Mayo 2021).

Asimismo también lo expone Franco y Rojas (2019), sosteniendo que las redes
sociales ofrecen a las empresas una oportunidad para conectarse con sus clientes
de una manera mas directa y personalizada, siendo asi un mecanismo de
comunicacién sobre necesidades y sugerencias que puedan transmitir los clientes

de forma mas cercana y transparente.

El objetivo se centra en acercarse al publico con las caracteristicas que cada medio
tiene, buscando posicionar las redes sociales para, después, ampliar o diversificar
las mismas hacia donde hoy estdn migrando paulatinamente los usuarios. Al

respecto manifiesta Gabriela Marsiglia:
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“Los nuevos modelos de comunicaciéon hacen que la mirada y la estrategia esta
enfocada en la segmentacion de audiencia al mensaje personalizado, y a estar
donde nos busquen...y ese analisis hace que vos determines qué tipo de
canales, a través de qué tipo de plataforma y qué tipo de usuarios tenés, es muy
importante definir el tipo de usuario que tenemos para poder hablarle en los
términos y de la forma que ese usuario necesita”. (Encargada de la Jefatura de
Comunicacién Institucional, entrevista personal, Anexo N° 1.2, 07 de Mayo
2021).

Como ha afirmado Erazo, Panama, Alvarez y Mena (2019, p.785), “el marketing
estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potencial,
y los intereses de los mercados. El marketing estratégico es indispensable para
que la empresa pueda posicionarse en un lugar destacado en la mente de los

consumidores”.

Conforme a los objetivos comunicacionales principales, para hacer efectiva la
creacion y gestion de contenidos en las redes sociales y teniendo en cuenta que la
empresa no contaba con un equipo especializado en el tema, el Area de
Comunicacion en conjunto con Gestion Comercial, Atencién al Cliente e Imagen
Corporativa, deciden contratar una empresa tercerizada llamada Tiraxi Agencia de
Publicidad y RDP (Red de Profesionales).

Dicha empresa inicié al proyecto por sus recursos y conocimientos en campafas de
marketing, branding, medios, generacion de contenido y otras herramientas. Para
dar inicio al proyecto, en el primer semestre del afio 2020, se llevé a cabo un
analisis, un diagndstico y se formulé un plan de accion a fin de comenzar a disefiar

las cuentas en RS.

Primeramente, para el diagnostico, la agencia tercerizada realizO encuestas
particulares a mas de 50 personas de la provincia. Los participantes del estudio
tenian entre 23 y 70 afios, y residian en las siguientes zonas: San Pedrito, Gorriti,
Villa San Martin, Alto Comedero, Ciudad de Nieva, Centro, La Vifia, Los Huaicos,
Alto Padilla, Los Perales. Reyes y Yala. La participacion también se extendi6é a otros

departamentos, como San Pedro, Palpala y Tilcara.

54




Conforme a lo planteado y a lo expresado por la gente, Tiraxi detall6 que faltaba un
canal directo y oficial de comunicacion institucional oficial y confiable. “El nivel de
conocimiento de la mayoria de las personas sobre la empresa, especialmente de la
gente joven, es nulo. No tienen ningun interés en conocerla y simplemente la
consideran otra empresa poco seria, desactualizada y ambiciosa”, explicé la agencia
Tiraxi en el informe presentado a la empresa EJESA (Dato extraido del informe

presentado por Tiraxi Agencia de Publicidad).

Ademas, desde EJESA se considerd positiva la idea de dejar en segundo plano la
dependencia de los medios de comunicacion externos -diarios, TV, radios- que
segun manifestaron ralentizan la comunicacion, el alcance es menor, la informacion
no perdura en el tiempo, despersonalizan la comunicacion y genera alto costo

operativo.

Asimismo, la incorporacion de redes sociales institucionales permitiria realzar los
aspectos que EJESA consideraba positivos: dedicacion de las personas que
trabajan en la empresa, trabajo de forma organizada, constante innovacion,

modernizacién e implementacion de nuevas tecnologias.

Tras esto, Tiraxi present6 enfoques para la comunicacion, detallados textualmente y
enumerados de la siguiente manera (Anexo N°2):

=

Un punto clave es el orgullo y el sentido de pertenencia a generar en los

jujefios/as.

2. Comunicar de manera rapida y efectiva, con un alto alcance e impacto en el
publico. Personalizar la comunicacion para que cada usuario se sienta como

receptor directo.

3. Mensajes personalizados, instantaneos y masivos. Entregar un mensaje

aunque el usuario no este interesado.

4. Los medios deben complementar la comunicacion directa y oficial de la

empresa.
5. Uso de estadisticas.

6. Visibilizar a los directivos y su compromiso.
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7. Llegar al publico y aumentar la valoracion del trabajo y comunicacion de la

empresa.

8. La humanizacién de la empresa en sus procesos.

Por dltimo, se ide6 un plan de accion, organizado en tres etapas, para el

lanzamiento de las redes sociales como comunicacion digital oficial:

- Primera Etapa: Lanzamiento de la pagina oficial de Facebook y de Twitter de
la empresa, con un contenido meramente institucional generado de la forma

mas rapida posible manteniendo los estandares de calidad correspondiente.

- Segunda Etapa: Generar contenido correspondiente a la imagen e identidad y

otros aspectos institucionales de la empresa de manera simultanea.

- Tercera Etapa: Lanzamiento del resto de las plataformas digitales de

comunicacién: Instagram y Youtube como apoyo de las deméas RS.

Se prioriz6 una comunicacion con multiples enfoques presentados de manera
intensiva y contundente, manteniendo el control de cada red social desde la

implementacion, estadisticas y feedback (retroalimentacién) con el publico.

La importancia de los puntos mencionados también fue enfatizada por Sierra
Amoedo (2016), quién considera que las tecnologias se convirtieron en un medio
interactivo entre las empresas y el publico, generando conexion y un feedback muy
importante al poder compartir informacion de valor para las organizaciones. Las
oportunidades surgidas con las nuevas tecnologias y las redes sociales impulsan a
las empresas a conseguir el éxito. Destaca también que las organizaciones se

posicionan en el entorno y establecen reputacion mediante su identidad.

De la misma forma, en EJESA se crearon enfoques y objetivos para cada red

social:

Facebook

o Es excelente para crear comunidades, compartir contenidos escritos o en video y

para crear un canal de comunicacion y servicio al cliente instantaneo.
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La informacion debe ser breve y casual porque va dirigida a comunidades. El
video tiene un papel relevante y se espera que se comparta contenidos en forma

de videos cortos.
Es importante el contenido que genera conversacion e interaccion.

Usar un tono humano que invite a la comunicacion. El post tradicional no es

funcional.

Utilizar el lado humano de la marca y grabar videos con contenidos educativos e

informativos sobre nuestro segmento y servicio.

Twitter

Las personas utilizan esta red para mantenerse actualizadas.

La estrategia de contenidos debe mostrar publicaciones recientes, frescas, y ser

narradas como noticias, o videos breves.

Los hashtags (palabras claves que agrupan ideas) necesitan ser

cuidadosamente elegidos para generar mayor compromiso y busqueda.

Permite a los usuarios compartir opiniones, y es un canal fundamental de

respuesta rapida en cuanto al servicio del cliente.

El éxito de esta red se debe a su inmediatez y a su naturaleza vital.

Instagram
La estrategia de contenidos debe usar buenos gréficos y breves videos.

Cuando se usa un gréafico debe tener texto sobrepuesto que complete lo que la

imagen esta comunicando.

Las stories (contenido audiovisual volatiles, que desaparecen al cabo de un

tiempo determinado) son esenciales.

Eleccion de fotografias representativas para compartir, que muestren el servicio,

gue inspiren y simbolicen nuestra filosofia. Contar historias con imagenes.

Utilizarlo para estimular la imaginacion y la identificacion de los usuarios.
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Los recursos stories y IGTV (herramientas que permiten realizar videos extensos
de hasta 1 Hs. aproximadamente) son excelentes para transmitir contenidos mas

extensos.

Se utilizan para compartir el dia a dia de la empresa, eventos, entrevistas, etc.

Finalizada la creacion y funcionamiento de las RS con la ayuda de la consultoria

brindada por la Agencia Tiraxi, el manejo fue remitido nuevamente a la Gerencia

Comercial de la empresa. Los objetivos planteados fueron claros en relacion a la

visibilidad, conexién online, respuesta inmediata y personalizada; logrando el

posicionamiento en el mundo digital.

Como se puede observar, las razones que impulsaron a EJESA a crear cuentas

institucionales oficiales y tener presencia en las redes sociales fueron:

a.

El comportamiento de los usuarios en tanto audiencia y sus preferencias.

El costo que implicaba la relacion con medios tradicionales.

La posibilidad de tener mayor control sobre los contenidos y, por ello, mayor
cuidado sobre la reputacion de la empresa.

Lograr una mejor interaccion con los usuarios/audiencia gracias a la

posibilidad de analizar el feedback.

A continuacion se expondra el Modelo de Gestion adoptado por EJE SA para llevar a

cabo el manejo de las RS.
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CAPITULO VIl - MODELO DE GESTION DE LAS REDES SOCIALES ADOPTADO
POR LA OFICINA DE COMUNICACION DE EJESA

En este capitulo se plantea el modelo de gestion adoptado por el Area de
Comunicacion Institucional de EJESA para el manejo de las cuentas institucionales

en redes sociales.

La Jefatura del Area de Comunicacion -cuyo objetivo principal es gestionar y generar
nuevas herramientas de comunicacion internas y externas- y el area de Gestion

Comercial, coinciden en que el nuevo modelo de gestion es centralizado.

De este modo aseveran que EJESA se regia bajo un modelo tradicional de
comunicacién, principalmente intermediado por los medios masivos: radio, diario y
TV. Con el correr del tiempo y la nueva realidad social se fue transformando. La
comunidad demanda de las empresas que mas necesita, sobre todo las de servicios

publicos, visibilidad y presencia en el entorno digital.

“Porque todos son clientes o usuarios del servicio de energia, por lo cual todas
las redes sociales eran sumamente importantes para que nosotros marquemos
una presencia, un acercamiento con la comunidad y, sobre todo, para que
podamos dar respuestas inmediatas a las necesidades y a las demandas de los
usuarios”, expresa Gabriela Marsiglia. (Encargada de la Jefatura de

Comunicacion Institucional, Anexo N°1.2, entrevista personal, 07 de Mayo 2021).

La gestion actual prioriza la disponibilidad de manera inmediata, online y en los
lugares donde el usuario lo necesite. Afirman que los clientes cada vez usan mas las
redes sociales, y que cada red social tiene su publico, su target, al igual que una
empresa de servicio publico que no tiene edad, por lo tanto la “voz de EJESA” tiene

gue llegar a todos los usuarios.

Por lo tanto, con la presencia en las redes sociales se decidié trabajar desde un
principio con un modelo de gestion centralizado donde el mando lo tiene el Area de
Gestion Comercial, en conjunto con algunos referentes de Comunicacion, e Imagen
Corporativa. Se definié en relacion a la autoridad jerarquica de puestos y cargos,
que cuentan con la potestad de brindar autorizaciones y ordenes, el Area de
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Comunicacion brindando el acompanamiento politico desde el “qué informar”, el
Area de Imagen Corporativa proporcionando apoyo desde el “cémo informar” y
finalizando en el Centro de Experiencia al Usuario (Atencion al Cliente), que brinda
la atencion diaria y feedback con los usuarios. El control central y monitoreo lo

mantiene el sector de Gestién Comercial.

De igual forma, Zapata (2016) indica que “(...) cuando la toma de decisiones es
centralizada, esta recae en la alta direccibn o en los niveles superiores de la
estructura organizativa, con lo cual «una elevada centralizacion significa que las
decisiones criticas son tomadas por los altos niveles gerenciales de la
organizacion»” (p.126). Asimismo, manifiesta que una organizacion (en este caso, la
empresa EJESA) puede tener distintos grados de centralizacion o descentralizacion
gue dependen de diversos factores; entre ellos: la necesidad de poder de los
miembros de la empresa, los conocimientos y habilidades que posean, las
estrategias de la empresa, el riesgo de delegar parte de la discrecion, el tamafio de
la organizacion, la capacidad de la posicidén jerarquica para definir las reglas y
normas que regulan las decisiones y limitan la discrecionalidad de los subordinados,

entre otros.

“Entonces definimos que a través del centro de experiencia del usuario, que es el
centro que tiene por objetivo principal generar la omnicanalidad y dar una misma
forma de atencion a todos nuestros usuarios, independientemente del canal que
elija... Por lo tanto, con esa mirada y con ese objetivo es que nosotros
centralizamos todo lo que era, no teniamos community manager ni tenemos un
centro de despacho de lo que es redes sociales”, manifestd la Ing. Romina
Sanchez (Jefa de Gestion Comercial, Imagen Corporativa y Atencion al Cliente,

entrevista personal, Anexo N° 1.1, 26 de Marzo 2021).

Las redes sociales, Facebook, Twitter e Instagram, fueron las elegidas para iniciar la
presencia de EJESA en el mundo digital por su uso masivo. En sintesis, el nuevo
modelo de gestidn centralizado hace hincapié en la mirada y la estrategia enfocada
en la segmentacion de audiencia, al mensaje personalizado y a obtener una misma
respuesta sin importar el canal desde donde se contacte el usuario. La toma final de

decisiones esta concentrada en una sola area.
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En el siguiente capitulo, se expondran los resultados de las redes sociales de
EJESA, en el primer afio de uso de las mismas, tomando datos de las métricas de

Sus cuentas.
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CAPITULO VIII - RESULTADOS DE LAS INTERACCIONES DE LA EMPRESA
CON SUS CLIENTES, A PARTIR DE METRICAS

En el siguiente apartado se expondran las métricas extraidas de las cuentas oficiales
de EJESA en redes sociales, relacionadas a la interaccion con sus clientes. Los
datos fueron extraidos a través de una herramienta digital llamada Metricool, que

permite analizar, gestionar y medir contenidos digitales®.

Para llegar a los resultados que se visualizardn a continuacién, previamente se
vincularon las RS a una cuenta online creada en la web de Metricool. Los informes
obtenidos contienen valores numéricos de forma ordenada, sistemética y

categorizada en segmentos relevantes para la investigacion presente.

Para comprender los pardmetros de medicion fijados para el analisis, se extrajo de la
web de Metricool el detalle de cada seccién a trabajar en relacion a cada red social.

Luego se expondran los resultados obtenidos.

- Facebook

Inicialmente los datos de Facebook se veran divididos en dos segmentos:

Comunidad y Publicaciones, y subdividido en categorias:

a. Comunidad

Crecimiento

« Me gusta: Numero total de “Me Gusta” de la pagina al final del periodo

seleccionado.

e Seguidores: Numero total de seguidores de la pagina al final del periodo

seleccionado.

« Publicaciones: Numero de publicaciones en el periodo seleccionado.

* https://metricool.com/es/
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https://metricool.com/es/

« Me gusta: Crecimiento de Me gustas en ese periodo. El Balance de Me
gusta estd pensado para ver la respuesta de la comunidad a las

publicaciones.
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Publicaciones

- MG Adquiridos: Me gusta ganados en el periodo seleccionado.
- MG Perdidos: Me gusta perdidos en el periodo seleccionado.

- Publicaciones: Numero total de publicaciones en el periodo seleccionado.
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Humahuaca, Jujuy, Argentina 1,75%
Monte Rico, Jujuy, Argentina 1,28%

San Miguel de Tucuman, Tucuma... 0,99%

Estos datos muestran un perfil de seguidos predominantemente femenino (65,21),
de entre 25 y 44 afios, concentrados territorialmente en San Salvador de Jujuy.

b. Publicaciones

Resumen

Engagement de las publicaciones. El engagement se define como las

interacciones recibidas por cada 1000 personas alcanzadas.

« Interacciones: Numero total de interacciones que se han producido en todas
las publicaciones del rango de tiempo seleccionado. (Reacciones,

compartidos, clics y comentarios).

o Promedio alcance/post: Promedio de personas que han sido alcanzadas con

las publicaciones.

« Publicaciones: Numero total de publicaciones en el periodo seleccionado.

10000

0
1jul 2020 20 jul 2020 30age. 2000 1oct 2020 1nowv. 2020 1dic 2020 31 dic. 2020 1feb. 2021 3 mar 2021 3abr 2021 4may. 2021 4 jun. 2021

79,87 39.12K

- +100%

Alcance promedio

Engagement Interacciones _
por post
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Interacciones

« Reacciones: Numero total de reacciones en las publicaciones dentro del

periodo seleccionado. (Me gusta, Me encanta, Me enoja, etc.).

« Comentarios: Numero total de comentarios en las publicaciones en el periodo
seleccionado.

o Compartidos: Numero de veces que se han compartido las publicaciones

dentro del periodo seleccionado.

« Clics: Numero total de veces que han clicado en las publicaciones.

1000

- oeesssssssentiteseninieee SeuebiesheiviessniSuiie-assseresnPienivelssteee-vnnifeitiiisineiiiteiiniussseii
1jul 2020 20 jul. 2020 29 ago. 2020 1 oct. 2020 1 nov. 2020 1 dic. 2020 31 dic. 2020 1feb. 2021 3mar 2021 2abr 2021 3may. 2021 2 jun. 2021

9.211 51

+100% +100%

Reacciones Compartidos

- Instagram

De manera similar los datos de Instagram se veran divididos en tres segmentos:
Comunidad, Publicaciones e Historias, y subdividido en categorias:

a. Comunidad
Crecimiento:

o Seguidores: Es el nimero total de seguidores de la cuenta al final del

periodo seleccionado.

e Posts: Niamero de publicaciones que se han publicado en el periodo de

tiempo seleccionado.
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e Seguidores: Crecimiento de los seguidores en el periodo seleccionado.
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a. Publicaciones
Resumen

e Impresiones: Numero total de veces que se ha mostrado el perfil y las

publicaciones. Es el dato organico y de pago.
« Vista de perfil: Visitas al perfil de la cuenta de Instagram.

e Promedio alcance/post: Promedio de personas que han sido alcanzadas con

las publicaciones.

« Posts: Namero total de publicaciones en el periodo seleccionado.

O1jul. 17 jul Odage. 2d4ago. 13 sept. C3oct, 22oct. 10now. 2Gnov. 16 dic. O6ene. 26ene. Tdfeb 05 mar 25 mar 13abr 03 may. 24 may. 12 jun. 30 jun.

4.248 702

+100% +100%%

Impresiones Visitazal perfil

Interacciones

e Me gusta: Numero total de Me gustas en las publicaciones dentro del
periodo seleccionado.

o Comentarios: Numero total de comentarios en las publicaciones en el
periodo seleccionado.

e Guardados: Numero de veces que se han guardado las publicaciones
dentro del periodo seleccionado.

« Interacciones: Numero total de interacciones que se han producido en todas
las publicaciones del rango de tiempo seleccionado.
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Evolucion
« Impresiones: Numero total de veces que se han mostrado las historias.

e Alcance medio/story: Numero total de personas que han sido alcanzadas
con las historias.

« Historias: Numero total de historias en el periodo seleccionado.
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- Twitter

Los datos de Twitter se veran reflejados en dos segmentos; a su vez, desglosados

en segmentos.
a. Comunidad

Crecimiento
e Seguidores: El niumero total de seguidores de la cuenta.

o Tweets: NUmero de tweets que se han publicado en el periodo de tiempo

seleccionado. Incluye tweets originales, retweets y respuestas.
e Seguidores: Crecimiento de los seguidores en el periodo seleccionado.

e Seguidores diarios: Promedio entre el nimero de seguidores ganados o
perdidos al dia en el periodo de tiempo seleccionado. El Balance de
seguidores esta determinado para captar la respuesta de la comunidad a las

publicaciones.
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- Ganados: Seguidores ganados en el periodo seleccionado. Las cuentas que

hayan sido bloqueadas o se han eliminado este periodo, se reflejan en el
informe.

- Perdidos: Seguidores perdidos en el periodo seleccionado.

- Tweets: Numero total de tweets publicados en el periodo seleccionado.
Incluye retweets y respuestas.

Menciones

Menciones: NUmero total de menciones en el periodo seleccionado. Cada vez

gue alguien responde a un tweet y menciona explicitamente con el @.

Tweets: Numero total de tweets publicados en el periodo seleccionado.
Incluye retweets y respuestas.

L e

Ly

2l 1@l Ddago ZBago 12 sept. 0loct 18oct. OF now. 28 nov. 1ddic 31dc 18ene O6feb. 2dfeb. 15 mar 0Gabr 21abr 10 may. 30 may. 18 un

o

0. Tweets
Resumen
o Tweets: Numero total de tweets en el periodo seleccionado.

« Engagement. Numero total de interacciones recibidas por cada 1000
impresiones: interacciones/Impresiones x 1000.
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Interacciones

Me gusta: Numero total de Me gusta en las publicaciones del periodo
seleccionado.

Retweets: Numero total de retweets en las publicaciones del periodo
seleccionado.

Respuestas: Numero total de respuestas a tus tweets.

Citas: NUmero total de citas de los tweets. Se considera citar cuando se cita

un tweet completo y se le aflade un comentario.

Clics en el perfil: Recuento de la cantidad de veces que un usuario hace clic
en las siguientes partes de un tweet: nombre para mostrar, nombre de usuario
y foto de perfil.

Clics en el link: recuento de la cantidad de veces que un usuario hace clic en

un enlace de URL o en una tarjeta de vista previa de URL en un tweet.
Tweets: NUumero total de tweets en el periodo seleccionado.

Me gustas: Promedio de me gustas entre el niUmero total y el rango de tiempo
seleccionado.
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Analisis de Datos

Conforme con lo expuesto en gréficos anteriores, se procedera a un analisis de los
datos. Las métricas denotan la diferencia entre el primero y el segundo semestre. De
acuerdo a lo expresado por la Lic. Zamora, ex supervisora de Imagen (actualmente
asesora en el Area de Comunicacion), primeramente se realiz6 un armado piloto de
las RS, con publicaciones y demas, todo de manera oculta sin exposicion al publico
lo cual es muy notorio en relacion a tiempos y nameros. Manifiesta que
aproximadamente los primeros 3 a 6 meses fueron exclusivamente de prueba con

una visualizacién paulatina.

En Facebook, Instagram y Twitter, las redes comenzaron a generar repercusiones a
partir del segundo semestre, incrementando seguidores de manera abrupta debido a
la visualizacion de las publicaciones pagas que se efectuaron para incrementar su

alcance.

Cuenta la Lic. Zamora que paralelamente a la cuenta oficial de Facebook, se
descubrié una cuenta falsa con el nombre de la empresa la cual contaba bastantes
seguidores, motivo por el cual la compafiia debié tomar posicionamiento ante la
sociedad. En el ambito digital de RS fue complicado, ya que la primera opcion que
figuraba al momento de localizar a EJESA era la pagina falsa que se mantenia
actualizada en cuanto a contenidos. Actualmente, a inicios del afio 2023 la cuenta
falsa desaparecié de la plataforma digital. ElI personal de la empresa cree que se

debid a las reiteradas denuncias y reportes emitidos, y a las nuevas actualizaciones
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de términos y condiciones establecidas para validar la autenticidad de cuentas

oficiales.

El crecimiento en Facebook, Instagram y Twitter se denota de manera paulatina a
partir del segundo semestre, con mas seguidores ganados que perdidos, obsérvese

en el siguiente grafico:
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La cantidad de veces que se visualizaron las paginas en cuentas perfiles de la gente
ascienden a un numero bastante notable: Facebook con 144,65k (k=miles),

Instagram 6194, y Twitter 4070 visualizaciones.

En relacion al perfil demogréfico de la audiencia de EJESA en las RS, mas del 60%
que interactla y sigue a las RS oficiales son mujeres, posicionandose sobre los
hombres; asimismo el rango de edad de quienes visualizan las paginas asciende
lentamente entre los 18 afios, generando picos elevados entre los 25 a 44 afos, y

descendiendo hasta los mayores de 65.

Cabe destacar que el 60% de la poblacién seguidora se encuentra fisicamente en la
Capital jujefia, y en menor porcion en el resto de localidades con méas habitantes

digitalizados: San Pedro de Jujuy, Libertador Gral. San Martin, Perico, entre otros.

No obstante, las publicaciones en Facebook que se efectuaron en el primer
semestre suman una cantidad similar a las que se realizaron en el segundo
semestre, pero se observa una diferencia notable en interacciones en el primer
semestre, y en el segundo. Las interacciones incluyen cantidad de clics que hizo la
gente sobre las publicaciones sobresaliendo las del primer semestre, lo mismo
ocurri6 con la cantidad de reacciones (Me gusta, Me encanta, Me enoja, Me
asombra, Me entristece); en cuanto a comentarios y cantidad de veces que se
compartieron publicaciones no se observa una diferencia tan abrupta. Notese el

volumen de reacciones en la publicacién paga.

Reacciones en Facebook
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En cuanto a Instagram, los posteos se efectuaron solo en el primer semestre con un
namero bajo de 6 publicaciones entre julio, agosto y septiembre del afio 2020.

Notese en el siguiente grafico:

Esto repercutié en cuanto a las interacciones, las cuales se mantuvieron en el primer
semestre con una suma de 216 en total. Las mismas solo abarcaron 196 Me Gusta y

19 comentarios, bastante légico para la cantidad de posteos.

Al mismo tiempo puede apreciarse que si bien el segundo semestre estuvo nulo en
cuanto a posteos, no fue asi con las historias que triplicaron la cantidad de posteos

del primer semestre generando un alcance promedio de 115 personas por cada una.

Se hace notorio que el plan de contenidos que se efectu6 desde el sector de Imagen
para cada RS no se llevd a cabo como pretendia la empresa, expresé la Lic.

Zamora.

“No teniamos la capacidad humana ni los recursos humanos para hacer el nivel
o la cantidad de publicaciones que deberian hacerse para que las paginas, tanto
Facebook como Instagram, tengan el alcance necesario, la repercusion
necesaria para empezar organicamente a generar seguidores”. (Asistente de
Comunicacion Institucional, Anexo N°1.3, entrevista personal, 06 de Octubre
2021).

Por ultimo, se encuentra Twitter, el cual se observa completamente vacio, nulo en el
primer semestre en cuanto a tweets, seguidores, menciones Yy, por ende,

interacciones. No obstante, en el segundo semestre empieza tener alcance y
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repercusion en la RS, incrementando seguidores de manera rapida alcanzando un

namero de 70 usuarios, obsérvese en el siguiente gréfico:
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El aumento de seguidores puede que sea consecuencia del incremento de tuits
generados: 122 en total, lo que repercutio en el nimero de menciones alcanzando a
69.

Menciones/Meses
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De igual manera, repercuti6 en el mismo periodo de tiempo en cuanto a las
interacciones generadas: 64 en total, incluyendo Me gusta, retweets, respuestas,

citas, clics en el perfil, clics en enlaces.
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Interacciones

8 & d 6
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Como lo expresé la Lic. Zamora, el inicio de las redes sociales oficiales de EJESA
fue a “prueba y error”, no existi6 una segmentacion de publico. Destaca que en el
momento en que se empezd a dar atencion personalizada en las redes sociales es
cuando mayor alcance se genero, donde los usuarios empezaron a utilizarlas porque
sabian que detras de las mismas se encontraba un humano. Indica que eso genero

mucho mas seguidores y actividad en las redes.

Las redes sociales muestran una base informativa en cuanto a sus publicaciones:
nuevas normativas, tareas programadas, cortes de emergencia, anuncios de interés,
y efemérides (publicaciones en alusion a fechas/acontecimientos importantes a nivel
nacional y provincial), ya que aun la empresa no cuenta con el personal necesario

para cumplir con el plan de contenidos en cuanto a calendario.

La falta de un equipo especializado exclusivamente en gestion de contenidos en
redes sociales aparece como factor que complementa la explicacion de estos
resultados, ya que —como vimos en el marco tedrico- estas plataformas permiten y

exigen presencia 24x7.
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CAPITULO IX- CONCLUSIONES

El trabajo de investigacion realizado tuvo como objetivo conocer el impacto
comunicacional que provocaron las redes sociales oficiales de la empresa EJESA y
la razén por la cual las incorporaron. A lo largo de este estudio se evidencio la
importancia de los medios digitales en una organizacién, como canal de contacto,

visibilizacion y presencia en un mundo actual digital.

A través de las diversas herramientas utilizadas en este trabajo, como las entrevistas
a los referentes involucrados en el tema, queda claro que el lanzamiento de las
redes fue para posicionar a la empresa en el ambito digital y brindar un

acercamiento organizacion - usuario.

De este modo EJESA deja atras un modelo tradicional de comunicacion, que era
intermediado por los medios masivos: radio, diario y TV, para dar paso a la nueva
era donde la comunidad demanda visibilidad y presencia de las empresas que mas
necesitan en el entorno digital, sobre todo las de servicios publicos.

Como se expreso6 en capitulos anteriores, el fin de la empresa EJESA en relacion a
las redes sociales fue poner a disposicion de los usuarios canales rapidos de gestion
y comunicacién, marcar presencia, tener un acercamiento a la comunidad y poder
dar respuestas inmediatas a las necesidades y a las demandas comunicacionales de

los usuarios.

Asi, en el transcurso de los primeros seis meses del afio 2020 se registré el aumento
progresivo de gestiones digitales por parte de los usuarios, lo cual ya reflejaba el
cambio de comportamiento a la hora de comunicarse con la empresa. La gestion
actual prioriza la disponibilidad de manera inmediata, online y en los lugares donde

el usuario lo necesite.

Con la implementacion de estos medios se logré generar un mayor alcance en
cuanto a informacion necesaria para el publico, como se establece en el archivo
remitido a los encargados sobre los contenidos a publicar: Informativo/ educativo, de
Interés (noticias, novedades, etc.), tareas programadas, tareas de emergencia,

efemérides. (Adjunto en anexos).

La incorporacion de las redes sociales a la estrategia comunicacional de la empresa

no resulta disruptiva. EJESA ha mostrado una tendencia a la innovacién al

80




diversificar y explorar otros canales y estrategias de gestion de la comunicacion:
chatbot, web institucional, contactos via SMS, entre otros. Esto permite apreciar la
existencia de una cultura empresarial con orientacion hacia la exploracion de nuevas

oportunidades, como las que representan las redes sociales.

Durante el proceso de investigacion en la empresa, se notd un gran namero de
usuarios que prefieren la atencion digital por los canales habilitados: Redes Sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, actualmente también WhatsApp), correo electrénico,
chat online y chatbot en la pagina web, y canales de autogestion: Centro de
Contacto con el 0800, SMS, entre otros. Sin embargo, la atencién presencial sigue
siendo priorizada por determinado rango etario; personas mayores de 60 afios y
personas con escasa destreza en el uso de redes digitales, denominadas en las

organizaciones: analfabetas digitales.

Las métricas permiten elaborar un perfil del publico de la empresa en las redes
sociales. Se trata de mujeres de entre 18 y 44 afos (en Facebook, 65,21%; en
Instagram, 50,96%) localizadas espacialmente en San Salvador de Jujuy, San Pedro
y Libertador General San Martin, ciudades cabeceras de departamento con un fuerte
perfil urbano. Este rasgo feminizado de la audiencia deberia considerarse al

momento de ajustar la estrategia comunicacional de la empresa.

Cabe destacar que el personal encargado de la RS de EJESA esta organizado en

tareas:

I) Quienes se ocupan del contenido, en cuanto al armado y disefio con las
particularidades de la organizacion: color, fuente de letra, logo partiendo del
contenido a publicar,

II) Quienes se ocupan de responder a las necesidades, reacciones y

comentarios del publico.

Por otra parte, precisamos que el personal mencionado en el item ) esta compuesto
por dos asistentes, los cuales tienen como tareas principales todo lo abocado a
Imagen Corporativa netamente, por lo tanto, la dedicacion a las redes no es

absoluta, lo cual es notorio en cuanto a la frecuencia de publicaciones.

Las condiciones de produccion descritas permiten comprender el escaso volumen de

contenidos publicados, mas alla de la asesoria al momento de la planificacion y del
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acompafiamiento al momento de la implementacién de las cuentas oficiales de
EJESA en las redes.

En el marco de esta investigacion, se pudo entrevistar al Gerente Comercial, Ing.
Rodrigo Ces Gomez, quien expreso la vision general que mantiene la empresa hacia
una comunicacién bidireccional con los usuarios, motivo por el cual las RS cobran

importancia para poder llegar a cumplir ese objetivo. Y agrego:

“Nosotros entendemos que, en esta compaiiia, la comunicacion histérica con el
cliente, era unidireccional. Nos comunicamos con el cliente a través de notas, de la
factura, de un aviso en los medios masivos de comunicacién. Y el cliente, hoy, en
los dltimos 10 afios requiere una comunicacion que sea en las dos direcciones y no
solamente que la compafiia de servicios publicos, en este caso EJE SA, le diga qué
hizo y qué va a hacer, sino también el interactuar y compartir informacion, compartir
requerimientos. Y no por una notita que entre por mesa de entrada y que se
conteste en tiempos habitualmente largos, sino que se conteste online, y tener
informacién en tiempo real de que estan tomando en cuenta su servicio”. (Gerente

Comercial, Anexo N°1.4, entrevista personal, 05 de Octubre 2021).

El modelo adoptado para la gestion de las redes fue el centralizado, lo cual implica
gue la toma de decisiones se concentra en los cargos de alta direccion. Aungue esto
tiene la ventaja de una fuerte supervisién y coherencia en los contenidos, afecta la
fluidez necesaria en la redes para interactuar con las audiencias. Si se considera
esta decision junto con la cantidad de personal destinado a la gestion de las
cuentas, y que estas se dedican parcialmente a dicha tarea, tenemos una

panoramica del modelo de gestion adoptado por EJESA.

Los datos de las métricas analizadas permiten apreciar el crecimiento de la
audiencia y la intensidad de las interacciones ante los contenidos. Se considera que
son evidencia del potencial que tiene para la empresa apostar por el fortalecimiento
de su presencia en las redes. Si bien la experiencia aqui analizada es de corto plazo
-lo que invita a desarrollar otros estudios- la tendencia de respuesta es hacia el

crecimiento.
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Para aprovechar las oportunidades abiertas, EJESA tendra que revisar su plan
inicial, destinar mas recursos -humanos y tecnolégicos- Yy redefinir el modelo de
gestion. Ademas, consideramos que seria provechosa la adopcion de una
perspectiva integral que permita redefinir de modo convergente los distintos canales
y herramientas de comunicacién disponibles, algo que esta investigacion advierte

como carencia.

Para finalizar, con esta investigacion se enfatiza la significacion y el alcance que las
redes sociales generan para impulsar a una institucién a incorporarlas, y a partir de
esto alinearse con esta transformacion global. Actualmente, la empresa EJESA
trabaja en nuevas estrategias de innovacion y superacion que la posicionan en el

mundo digital, dejando atras el modelo tradicional de comunicacion.

Considerando la clasificacion de Alderete y Jones (2019), podemos afirmar que

EJESA se encuentra en la categoria de empresas orientadas al e-commerce.

La incorporacion de cuentas de redes sociales en EJESA parece haberse
estructurado mas en torno al control gerencial, que dirigida a lograr niveles de
funcionalidad operativa adecuados al entorno digital. Esto se justifica en el
organigrama de dependencia elaborado como en la ausencia de un equipo de
trabajo dedicado exclusivamente a gestionar las redes.

Por otra parte, la presencia en las redes involucra un cambio de concepcién de la
comunicacién. No se trata solo de redefinir la relacion con los medios tradicionales,
sino de concebir la comunicacién organizacional como dialogo, no solo entre la
empresa y sus publicos, sino también horizontalmente entre sus diversos publicos.

Publicos que deben construir comunidad y compartir informacion y experiencias.

A través de dicha investigacion se busca incitar a mas investigadores a continuar
con el andlisis en el campo de las redes sociales y la comunicacion digitalizada por
la que optan hoy en dia las empresas y/o usuarios al momento de interactuar. Se
comprende que la tecnologia avanza a pasos agigantados donde surgiran nuevas
redes sociales, plataformas, que presentardn modificaciones y cambios a futuro en

los cuales vale la pena incursionar para entender la nueva realidad y era digital.
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ANEXOS

1. ENTREVISTAS

1.1. Ing. Romina Sanchez: Jefa de Gestion Comercial, Imagen Corporativa y
Atencion al Cliente. Realizada de manera oral el 26/03/21

-¢.Podrias comentarme el rol del sector en relacién al cliente?

Todo lo que es gestidbn comercial nuclea el comportamiento de nuestro usuario. Gestion
comercial es la mirada de como elige nuestro usuario comunicarse con nosotros y como
NOsotros N0s comunicamos con nuestro usuario, por eso también abarca todo lo que es la
parte de Atencion al Cliente. También por eso tenemos indicadores de los canales, cémo
elegimos comunicarnos, lo que decimos, la calidad de nuestras respuestas, los tiempos de
nuestras respuestas.

Tiene todo lo que era parte de calidad comercial: contempla reclamos, requerimientos y
consultas, facturacién estimada, los reclamos vinculados a lo que es facturacion, reclamos
de guardia, altas, todo el proceso de altas y reconexiones, reconexiones pertenece
cobranza, eso no es, no es de mi incumbencia, reclamo de guardia.

Antes cuando yo ingresé, estaba acd y ahora como se armo el sector de operaciones, lo
tiene directamente operaciones, Ernesto Garcia con Oscar Abad.

Entonces quedamos aca con reclamos, requerimientos comerciales, con altas, todo lo que
es el alta del proceso administrativo, también es un proceso que esta a mi cargo. Tenemos
todo lo que es la parte de facturacion, facturacion estimada y todos los reclamos vinculados
a facturas.

Esos son todos los procesos que tienen vinculacion con el area, ademas de lo que es
Atencion al Cliente, el plan de trabajo que debemos hacer con lo que respecta a
capacitaciones, conocimientos, procedimientos vinculados, manual de uso, reglamento de
suministro, etcétera. Lo que es la parte de imagen corporativa que hablamos de branding
empresarial de toda la comunicacion, la imagen de disefio, Tanto en lo que es el branding
en el sector, estética generalizada de la marca.

Ademas de eso, es todo lo que es la comunicacion interna y externa, no el que
comunicamos, sino el c6mo comunicamos, el que comunicamos son los lineamientos de la
politica que lo establece comunicacion, que es Gabi Marsiglia con Flor. Ellos establecen las
politicas, nosotros elegimos el como, si van a ser tanto desde la mirada del disefio que son
los chicos, Ayelen y Emanuel, qué tipo de piezas, si van a ser piezas de infografias, si van a
ser piezas estéticas, si van a ser videos, qué es lo que va a ser, desde el como en el disefio
y desde el como desde la estrategia, que ahi es la funcion de Aty, que son los medios de
distribuir las piezas, ver que los medios estén publicando, hacer el clipping de medios, hacer
la trazabilidad, la forma en la que lo hacen, si tenemos piezas que incluyen cartelerias, que
las sucursales lo tengan, la actualizacion de las cartelerias, la forma en la que la sale, las
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sucursales comunican esto desde las imagenes, etcétera. Entonces abarca por lo tanto, el
disefio como la ejecucién, para decirlo alguna manera.

Eso es lo que lo que corresponde a imagen y todo siempre con las politicas que derivan de
comunicacion, esto no quiere decir que solamente vienen piezas de comunicacién, vienen
piezas de todas las areas de la empresa. Si cobranza esta definiendo un nuevo beneficio
para lo que es la adhesion, por ejemplo, vamos a pagar nuestras facturas solo con el
numero de servicios en bocas externas, necesitan hacer banners, flyers, infografia, modificar
la pagina, lo que fuera, lo trabajan directamente cobranzas con el equipo de disefio.

-O sea que, ¢todas las areas de la empresa estan vinculados con este sector?

Si, sobre todo con lo que es imagen. Facturacién en un sector mucho mas independiente, y
junto con cobranzas también. Son los dos Unicos sectores criticos de la Empresa por sus
procesos y por la forma, no solo por los procesos, sino por el alto riesgo que tienen frente a
las acciones y a los temas a tratar. Facturacion, un error en facturacion tiene implicancia
econdmica y financiera muy grande, por lo tanto, es una de las areas criticas de la Empresa.

Asi que bueno, facturaciébn es como una forma mas, se trabaja de una manera mas
independiente. Imagen es un area de apoyo a todas las otras areas, y la parte de gestion
comercial, es un area por si misma, digamos todo lo que es la parte de omnicanalidad,
experiencia, Atencion al Cliente y gestidon por procesos que lo maneja Ramiro, ya estas se
manejan solas, no son de apoyo, sino que ya trabajan de a pares, para decirlo de alguna
manera, con el resto de las areas. Si tienen que salir, por ejemplo, cobranzas lanza que
ahora se puede pagar con el nimero de servicio en cualquier boca externa, seguramente
trabajan en coordinacién con gestibn comercial, con nosotros, para que armemos la
capacitacion, para que veamos la forma en la que vamos a implementar, para que
generemaos un requerimiento que impacte en el sistema, para ver si lo podemos hacer, como
vamos a comunicar, etcétera, etcétera. Trabajamos siempre gestion desde la estrategia.

-Bien, y antes de que se incorporen las redes sociales ¢Como venian trabajando, en lo
que seria la parte de la gestibn comercial, independientemente de Imagen y de
Atencién al Cliente?, o sea, si antes no estaba en las redes sociales ¢de qué se
encargaba imagen, era solo de la parte interna?

Era de la parte interna y de la pagina. Aproximadamente 2018, principios de 2019, la pagina
muté, antes habia otra pagina web existente, y que incluso lo llevaba un tercero y
actualmente la pagina web la cambiaron para una pwa, que es un sistema, una plataforma
en donde podemos tener todo lo que es la ayuda y la informacién de la pagina. No, no
necesariamente con conectividad, sino que la tenemos que trabajar con lo que es la
memoria RAM del celular o de la maquina. Entonces vos tenes toda la informacién sin la
necesidad de tener la conectividad. Ademas de eso, se adapta, no tenemos aplicaciones
EJE SA, pero tenemos lo que es el vinculo directo y se acomoda lo que es la forma al
tamario del celular.

¢ Qué hacia antes Imagen? Imagen veia pura y exclusivamente lo que vos dijiste, lo que es
la imagen interna, mucho branding y el cambio, en la época de Gabi, cuando ella estaba
como Supervisora de Imagen, hizo todo lo que era el cambio, no sé si vos conociste el logo
de EJE SA con la ficha cuadradita.
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-Si, el recuadro.

Exacto, antes teniamos el logo puesto en una pastilla cuadrada. Bueno, ella cambio el logo,
toda la gestion de ella fue el branding institucional, cambiamos lo que era en la forma y las
estéticas, los colores, y armé varios proyectos para lo que eran las sucursales, para la
implementacion de toda esta misma estética. Se trabajo muy fuertemente en esa época en
lo que era la imagen interna para la proyeccién del usuario.

Hoy imagen estd mucho mas abocada, o no es su pata fuerte el branding, sino la pata fuerte
en la que hoy trabaja, es esto, utilizar los canales de contacto como una forma de visibilidad.

Tenemos las redes, tenemos Twitter, Facebook, Instagram y el canal de Youtube, tenemos
la PWA.

Eh, tenemos, bueno ademas de los otros canales, que es el 0800, el correo electrénico, el
canal presencial habitual, y ademas trabajamos con los tétem que son los totem, son los
televisores que ven en los salones que, asi como hay en San Salvador, hay en cada una de
las sucursales cabeceras, reproduce infografias todo el tiempo, desarrollado por un chico de
imagen.

-Bien, antes de que se encargue la parte de Atencién al Cliente, también de lo que
serian las redes sociales. ¢(Cémo podian visualizar cual era el comportamiento que
venia teniendo el usuario, mediante que lo podian visualizar? ¢(Como determinaban
sobre qué canales de contacto el usuario tenia mas comunicacion con la empresa?

El monitoreo de los canales de contactos siempre se hizo, pero fundamentalmente nos
centralizabamos sobre los canales existentes, que, antes era el 0800, las llamadas
ingresadas, en primera instancia, el presencial, luego fue el 0800, luego de ser 800 y ver
que este canal de contacto tenia grandes registros de requerimientos o pedidos que podian
autogestionarse, se trabajé muy fuertemente en el IVR, y en el SMS, como canales de
contacto sin gestién posterior. ¢ Qué es? Yo estoy sin luz, mandd un SMS al 50150, que es
el EJESA espacio LUZ y mi N° SERVICIO, y con eso se me registra automaticamente un
reclamo, no necesita ninguna gestién de ningln agente, automaticamente impacta, entonces
se vio a través de esta variante que teniamos que empezar a trabajar y a fortalecer estos
tipos de canales que permitan la autogestion.

En base a eso, posterior a esto, nace la pagina fuerte digamos, porque teniamos una
pagina comercial, pero no estaba explotada, entonces en base a ese analisis empiezo a
trabajar fuertemente en una nueva pégina, que permite esta autogestion, que yo pueda
hacer mi reclamo por si solo, que si tengo consultas, pueda entrar a las preguntas
frecuentes, que si necesito saber determinados requisitos, pueda chatear con un asistente
virtual, entonces me autogestiono.

Y en base a esto, y gracias a la pandemia, digamos, lo que nos exacerb6 fue a agarrar y
meterle mucho més agilidad a la implementacion de las redes sociales, las redes, lo Unico
gque teniamos como redes era el canal de Youtube, que tiene muy pocos tutoriales, pero
cuando nace la PWA, nos obliga a empezar a poner tutoriales en estas redes y nos obliga a
apoyar esa pagina en redes que la fomentan. Entonces creo que fue de la mano de la nueva
pagina queé, elegimos la postura de participar en red y ser visibles para el usuario.
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-¢ Y antes de implementar lo que serian las redes, pudieron observar en algo fisico o
analisis, el éxito que estaba teniendo la pagina, la cantidad de gestiones que se
realizaban por la pagina, comparandolo con las gestiones presenciales, algo que
indique de que estaba funcionando de manera correcta?

Si. La pégina, simplemente el 1° de noviembre del 2019, las métricas se llevaron siempre,
entonces siempre manejamos la cantidad de llamados, siempre manejamos toda esta
informacion, si bien la pagina empieza a funcionar desde noviembre, la pandemia fue en
marzo, la pagina incremento de 1000 interacciones que tenia por mes aprox. a un total de
20000.

Entonces, pero porque el cliente, o sea, por eso digo que nos favorecié mucho el contexto,
porque el usuario, al haberse cerrado las primeras semanas, se cerraron dos semanas, se
cerraron las oficinas de EJE SA en su totalidad, entonces no habia manera de que el
usuario tenga contacto mas que el 0800, y empezar a bucear, a través de dénde podia
lograr este contacto y en ese buceo encontraba la pagina de EJE SA. En ese buceo fue que
nos empezé a descubrir a través de nuestra pagina.

Por supuesto que el pico se dio en marzo, abril y luego fue estabilizdndose a un promedio
de 9000, 1000 interacciones por mes, de buceos identificados como registro, como que
ingreso y veo que informacion me da, necesito sacar un alta y me da los requisitos, lo que
fuera que hago, este a partir de ahi se trabajé mucho mas fuertemente y aprovechando
todos estos contactos que teniamos para que esos usuarios no solo buceen buscando
informacion sino que puedan hacer registros y empezar a desprendernos de los canales
gestionados de aca, es decir, que bajen las cantidad de llamadas, que bajen las cantidad de
atencion presencial, por mas que no la teniamos, cuando volvamos en ese momento, y
empezar a autogestionar nuestra pagina.

Ahi donde incorporamos, en mayo, el correo electrénico, abril, mayo, porque entendemos
gue era un vinculo, no teniamos la presencialidad, todavia no la teniamos habilitada,
entonces necesitabamos un vinculo adicional y empezamos a trabajar con el correo
electrénico.

-Cuando se inici6 con las redes sociales ¢Habia un fuerte para iniciar, como por
ejemplo iniciar con Facebook o con algun canal en particular? ¢o decidieron iniciar
directamente con todas las redes sociales ala vez?

Se inici6 con todas, pero sabiamos que el fuerte iba a ser Facebook e incluso en la cantidad
de piezas que tiene Facebook, la cantidad de piezas que maneje la interaccion que tiene no
es comparable para Instagram ni con el canal de Youtube. El canal de youtube es el que
menos movimiento tiene. Instagram y Twitter, bueno Twitter también creo que anda como
youtube, muy bajo movimiento, porque el usuario junefio no tiene tanto uso, ni habito de
Twitter. Instagram es un publico mucho mas juvenil, que nuestro usuario, tiene un segmento
mucho méas adulto, entonces apuntamos fuertemente a Facebook, justamente por este
segmento de usuarios, nosotros sabemos que nuestro usuario es un usuario adulto por el
tipo de servicio, al solicitar hacerte cliente por primera vez, tenés que al menos tener algun
documento que certifique titulo de propiedad de algo o un contrato de alquiler o algo, es
decir que sos independiente por lo menos, o heredaste, pero ya son mayor de edad y tenes
algunos afios transitandolos para poder pagarlo al servicio, por lo tanto ya trabajas,
entonces siempre nuestro publico no es tanto el millennial, sino mas la generacion X.
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Con esa mirada es que nosotros dijimos, bueno, sabemos que Facebook es lo que méas va a
resurgir.

-Es decir que, ¢el fuerte de las redes sociales es Facebook actualmente? Ademas del
personal de atencion al Cliente, ¢quiénes son los que gestionan y los que estan
detrds de lo que son las redes sociales?

En un principio los centralizaba imagen cuando se hizo la incorporacion de las redes el afio
pasado lo empez6 a tomar este imagen, la gestion con algunos referentes de comunicacion,
luego como se definié basicamente que gestion comercial tenia que ver todos los canales, lo
trabajamos a través del centro de experiencia del usuario. Entonces definimos que a través
del centro de experiencia del usuario, que es el centro que tiene por objetivo principal
generar la omnicanalidad y dar una misma forma de atencién a todos nuestros usuarios,
independientemente del canal que elija, entonces también nos hicimos cargo de la gestion
de lo que son las redes sociales, gestion de atencion y gestibn comercial, siempre que
gestion comercial mira el usuario. Gestion comercial es el duefio del cliente, todo lo que le
pasa al cliente cae en esta area, tanto que se comunique, como si se lo atiende o no se lo
atiende o como si, 0 puso algo en Facebook, en Twitter o cualquier red social, y nosotros no
le dimos solucién, termina repercutiendo en gestion comercial, es el duefio del cliente. Por lo
tanto, con esa mirada y con ese objetivo es que nosotros centralizamos todo lo que era, no
teniamos community manager ni tenemos un centro de despacho de lo que es redes
sociales, no trabajamos con los mismos agentes del centro de experiencia.

La politica inicial de lo que era en gerencia general era que las redes sociales debian tener
un trato directo y personalizado, esto impacta directamente sobre los agentes porque no
podiamos poner asistentes virtuales, no podiamos hacer ninguna légica de inteligencia
artificial en las redes porque la politica era que sea personalizada la respuesta. En base a
es0, continuamos con esa politica de aplicacion y actualmente sigue funcionando de esta
manera.

Yo creo que a medida que vamos incorporando nuevos canales y entendiendo que el centro
de experiencia es 1 solo, y sea nuevo canal digitales, esta politica van a ir migrando siempre
a lo que es la parte de inteligencia artificial, tanto por algoritmo, como la forma en la que
vamos a manejar las redes.

Claro.

-Bien, el relacién al sector Imagen Corporativa, ¢cémo trabajan con respecto a las
redes, contenidos, a la cantidad de veces que tienen que emitir una publicacion por
cualquiera de los medios? ¢Quién se encarga especificamente de ver esos temas?

Se encargan los dos disefiadores que tenemos bueno, en ese caso, Ana Laura tendria que
ser la responsable. El sector de imagen, la estructura es, una supervisora de imagen,
actualmente dos disefiadores y un asistente de imagen, la asistente de imagen, deberia
tener la potestad de encargarse y se la duefia tanto de las redes como en el manejo de los
medios, en la distribucién de las piezas y las politicas. La forma en la que se distribuye esta
informacion a través de las redes, tanto en periodos de contingencia, tanto climéticas como
técnicas, como comerciales, lo deberia gestionar esta asistente.
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El contenido viene dado por diferentes areas porque imagen la parte de disefio es soporte
de las diferentes areas, comunicacién puede definir que el contenido sea alguna nota
periodistica o donaciones realizadas, como también pueden definir el &rea de cobranza que
el contenido de esta semana sea que fuertemente se impulsa el beneficio de poder pagar
con el nimero de servicio a través de cualquier boca de pago o el contenido lo puede dar el
sector de gestion comercial, fomentando un nuevo canal como este whatsapp. El contenido
lo solicitan las areas perdon de gestion este hacia el 4rea de apoyo que es imagen y ellos
deberian subirlo bajo el lineamiento de gestion comercial. El duefio de la pagina, el duefio
de las redes es gestion comercial, el duefio de todo lo que sale para el cliente es gestion
comercial.se define todo aca, en el sentido de que nosotros somos los que tenemos que la
potestad para decir que cosas van a ir en la pagina que no deberia, deberia ser asi, las
redes y fomentar, y en el caso de que nosotros veamos que huestro comportamiento para
eso llevamos métricas y en la pagina o en las redes manejaremos Analytics.

Si vemos que el comportamiento del usuario esta solicitando mucha mas informacién o
videos tutoriales, nosotros deberiamos ser el area que le solicite a los chicos de disefio la
evaluacion de esto.

-Y con respecto a lo que acabas de mencionar, ¢quién es el que se encarga
especificamente de ver todo lo que es el contenido de lo que los usuarios publican,
comentan, la repercusion que tienen los usuarios sobre la pagina web? ¢Quién lleva
ese analisis?

Actualmente, en lo que es la pagina, el supervisor de omnicanalidad y experiencia al usuario
que es Rodrigo Buitrago, el ve cuales son las interacciones, lo que consulta el usuario, que
tanto estan usando el tramite en la pagina web del usuario, como le resulta la pagina y al
llegar a todo tipo de mejoras, incluso interactian reuniones rutinarias con el equipo de
Noanet que son los desarrolladores de la pagina, para las implementaciones, cuales son las
mejora. Se descargaron mal las facturas y no se pueden visualizar, todo este tipo de
pruebas en la pagina, el Analytics de la pagina también lo maneja Rodrigo, los nimeros de
toda la informacion al respecto la tiene Rodrigo, también la usan las chicas de la supervision
operativa del Centro de Experiencia al usuario. Pero desde lo que es la gestion,
implementacion, mejoras y cambios Rodrigo Buitrago es el que deberia gestionar todo eso,
las chicas lo pueden levantar, los supervisores operativos pueden tener tanta informacion,
pero lo van a levantar, desde mira, nosotros vimos que hoy necesitamos que se genere un
nuevo tramite porque estan entrando mucho por llamados y me van a terminar viendo con la
deferencia comercial con Rodri para que lo implemente.

-Bien, ¢y lo mismo pasa con las redes sociales?

Lo mismo deberia pasar con las redes sociales.

¢De eso se encarga el &rea de comunicacion, de ver qué es lo que la gente solicita?
Si, comunicacién es mas que nada, a ver, deberia ser asi.

El deber ser. Aca hay una asistente de imagen, que hoy es Ati, ella deberia estar viendo el
monitoreo de todo esto y en el caso de comunicacién levante algin requerimiento que
pueda existir a través de que nos estén insultando en redes 0 que haya, no sé una pagina
paralela en redes que diga que solicité una entrevista con Vaccaro, lo que fuera, nosotros lo
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terminamos levantando siempre para que comunicacion lo gestionen con el Gerente General
como politica general, porque necesitamos la definicién, todo lo que es redes, como pagina,
siempre todo lo que sale para afuera, si es un cambio de politica, tiene que venir con la
aprobacién y de manejada de forma independiente con el gerente general, porque todo lo
que se comunique para el usuario tiene que venir con la aprobacién de él.

Es decir, que nosotros lo levantamos y lo exponemos, es nuestra responsabilidad que se
aplique o no, pero tiene que venir con el ok del gerente general, él tiene que estar al tanto de
que, por ejemplo, tiene que ser una politica que publicitemos en la pagina las donaciones
que hacemos, Como responsabilidad social empresarial, porque hay un contexto para eso,
no lo hacemos por marketing, lo hacemos porque realmente estamos comprometidos con la
sociedad, pero tiene que ser una definicién politica diferente con el gerente general, elegir
hacerlo, no podemos nosotros como aréa, por mas que manejemos las redes definir que va
a salir eso o no.

-Es decir, que resumiéndolo surgié de aca la idea de que se implementen las redes
sociales, en base al comportamiento que venia teniendo el usuario con lo digital.

De acd, desde imagen, en ese momento estaba Florencia, lo que pasa que justo fue el mix,
digamos de aca de imagen, de ella como supervisora de imagen y todo lo que vio que
trabajamos cuando implementamos PWA y BOLT vy la interacciones y todo, el cliente digital,
como se autogestionaba.

Justo coincidié con la transicion de flor entre supervisora imagen y ahora en el equipo de
comunicacion, entonces fue el mix, que ella trabajo, si vos me decis quien implemento,
claramente en ese momento lo implementé ya el equipo de comunicacion, lo trabajaron con
Gabi, Flor y en ese momento estaba Mariana Brito, este Anabel Mastrandrea, y me falta a
Gabriela Mateos, en el equipo de comunicacion, entonces ya lo trabajaron con las redes y
como fue la implementacion, que en algun punto contrataron un externo que fue el que hizo
todo lo que era la consultoria, cuanto iba a ser el impacto beneficioso y como lo ibamos a
implementar, lo implementaron con un externo, una vez que ya lo hicieron,que quedd ahi
funcionando, volvio al sector del area de gestion que es aca.

-Claro sea, sin embargo, surgi6é de lo que es la parte de gestion comercial que venian
teniendo en cuenta lo que eran los indicadores del movimiento que tenia la empresa
con los usuarios.

Si. Las métricas se manejan aca, todos los demas indicadores del comportamiento del
usuario estan aca, deberian estar aca.

-¢Es ahi donde se puede verificar y resalta que el usuario esta teniendo la necesidad
del contacto digital?

Asi es. En ese momento, bueno cuando estaba Gino al frente del Call Center, también él
manejaba algo de lo que eran los métrica y veiamos que el usuario, veniamos con curvas de
canales asistidos y no asistidos. Los asistidos son los que tienen una gente atras y los no
asistidos son los que solamente se gestionan por maquinas, no hay ninguna gente atras.

Luego de la pandemia, en abril fue el primer mes en la que los canales no asistido venia a
las dos curvas funcionando, de esta manera, fue el primer mes en el canal no asistido,
superaron a los asistidos y fue el cruce y, a partir de ahi, nunca mas volvié a ser o mismo.
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Hoy por hoy las gestiones que realizamos sobre los canales no asistidos son muchos mas
que las gestiones que realizan por los canales asistidos.

-¢ Y se prevé alguna otra nueva implementacién, estan trabajando en algo nuevo?

En lo que es redes, queremos ver lo que es la implementacion del asistente virtual en
paralelo, para lo que es mensaje privado para que puedan quedar asentadas todas las
gestiones, porque hoy el analisis que hacemos sobre las redes es muy 1 a 1, es ver que
puso. No hay un Anlytics y no estd en nuestro sistema el impacto. Entonces tenemos
previsto eso. Tenemos previsto lo que es este un sistema de bois que es el IVR, pero en
vVOZ.

Hoy en dia el IVR lo tenemos basicamente para determinadas gestiones, si usted tiene un
reclamo de guardia o si estds sin suministro, presione el nimero de servicio y queda
asentado su pedido técnico, en cambio con voz lo que tenemos es, usted quiere conocer los
requisitos de Alta de servicio presione 1 y te lee todo lo mismo que dice BOLT. Es una
aplicacion que funciona y que trae lo que hoy te dice nuestro asistente virtual, para trabajar,
ese asistente virtual se hicieron mas de 300 interacciones de preguntas y respuestas, y en
base a eso te va a traer lo mismo, los requisitos para solicitar un alta de servicios, y bla bla,
te lo lee todo una voz de una persona como si estuviera chateando con alguien, algo que
hoy hacen los agentes del centro de experiencia, porque cualquier persona que quiera
solicitar los requisitos de alta del servicio tiene que esperar que un gente lo atienda de forma
personal, ese agente le diga a los requisitos y corte la llamada. Hoy no va a suceder asi,
sino que lo va a hacer una computadora.

Entonces se va a derivar todo lo que tengan averiguaciones de requisitos, obviamente que
son destinados a consultas, consultas cerradas que no tienen una gestion. Todos eso
estamos probando a partir de este mes, cudl es el impacto y qué cantidad podemos llegar a
derivar por este canal adicional.

Ademas de eso, también vamos a empezar a probar, tenemos el whatsapp, a partir de la
semana que viene o la proxima lo vamos a empezar a sociabilizar para uso masivo. Pero
solamente permite chateos y funciona como un asistente virtual.

Otra vez, volvamos al asistente virtual, yo tengo dudas del Alta de servicio, me responde los
requisitos y esta cerrado. En el caso de que desea hablar con un agente, me deriva a la
atencion con un agente.Pero ahi termina toda la cuestion, no lo pude usar como un canal de
salida, estamos ahora en el proceso de implementacion para lo que es canal de salida, tiene
un costo mas elevado que nuestros canales de salida que son el SMS o las llamadas
salientes, tiene un costo més elevado que esto porque se paga en ddlares, pero sabemos
que tiene un impacto mayor, la gente ya no ve el SMS, en cambio, si ver whatsapp entonces
usarlo como un canal de emisién de informacion.

Este eso también estamos desarrollando.

Por lo menos esos 3 en paralelo, ademas de lo que son las implementaciones en la pagina
de la autogestion. Hoy tenemos lo que es, el usuario necesita hacer, un trdmite comercial
técnico, lo hace a través de la pagina de tramites, ingresa, completa un formulario digital, si
es necesario poner adjuntos los sube, y los manda y autométicamente me responde el
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sistema que se me generd un pedido determinado con el nimero que me trae de GESCO,
gue en nuestro sistema comercial GESCO.

Que estamos trabajando para que la pagina, que se puede hacer, la autogestion real. Yo
soy nueva, quiero solicitar una alta, que me pueda yo crear como cliente, que me tome
automaticamente en linea el documento y que me tomé todo, ademas de eso, qué puedo
hacer con la autogestion; no solo crearme como cliente, sino hacer una solicitud de servicio,
que exista una validacion de los datos, validacion de identidad o validacion de datos y
automaticamente me genere la factura o me permitan impactar el pago en la proxima factura
y me genere el alta, que no tenga que irme como hoy, que es un tramite que se ingresa y
que tiene que quedar a verificacibn o0 sea, queda para que lo verifique el agente, si estan
todos los datos bien y recién generar el Alta. Hoy estamos trabajando en que la autogestion
sea real, de todo el proceso, tanto para alta como para cambio de titularidad.

-¢Ese es el proyecto dos del 20217

De estos meses, no del 2021, con eso estamos empezando.
No para el 2021 todavia tenemos mucho mas.

-Todo abocado alo digital y autogestion.

Asi es.

Tenemos que tratar por lo menos, lo que es gestion comercial tenemos el enfoque del
trabajo fuerte en lo que es la autogestion, lo digital, la transformacion cultural que eso
implica con nuestros usuarios. También tenemos lo que es EJSEDSA, la pagina de
EJSEDSA, trabajar fuertemente en que todo lo que hoy podemos hacer en nuestra pagina
de EJESA este replicado en la pagina de EJSEDSA.

Tanto lo que son tramites, como un pedido de altas, como pedido de paneles solares,
etcétera.

Que es otra experiencia.
-Un trabajo bastante amplio.
Si, nuestro trabajo son los 220.000 clientes.

Si. Y todavia no trabajamos en todo lo que es el plan de trabajo de lo que es Atencion al
Cliente que tenemos que trabajar también fuertemente en como vamos a seguir atendiendo,
cual va a ser la modalidad con el tema de experiencia del usuario. Las chicas estan
trabajando fuertemente en lo que es las observaciones y lo que es la parte de emociones,
porque hoy el cliente no solo quiere ser atendido bien sino que quiere vivir una linda
experiencia.

Entonces empezamos a cambiar todas nuestras encuestas, empezamos a trabajar en lo que
le preguntamos al usuario, en empezar a tener una mirada de experiencia, de fidelizacion de
gque tanto ella nos recomendarian, de que tanto ellos, sabemos que somos una empresa
monopdlica y que de servicios este, pero en tanto de ellos nos eligirian, que tanto de ellos
elegirian determinados canales, en que tanto de ellos podrian trabajar con determinados
canales y que cosan podriamos mejorar.
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-Y ahora vos como la Ing. Romina Sanchez Aquino, Jefa de Gestion Comercial,
Imagen Corporativa y Atencion al Cliente. Como definirias al nuevo usuario que tiene
la empresa EJESA?

Yo creo que el usuario de EJESA tiene una particularidad, que creo que venia con la imagen
de que no iba nunca a evolucionar en esta transicion. Y creo que esa resistencia que la
vivimos al principio, frente al no uso de todo lo que es la parte de transformacion digital,
redes, medios de contactos, canales diferentes, creo que hoy ya se vio, se vio por lo menos
esa pared se vio destruida, y no creo que estemos avanzando a la velocidad que yo
quisiera, pero si creo que estamos avanzando fuertemente en lo que es un usuario mucho
mas digitalizado, que es un usuario que solicita respuestas, que necesita no solo tener la
respuesta de los pedidos hechos, sino desde la calidad de su contencion en la forma, en la
gque la que lo tratamos y lo que se lleva, creo que un usuario mas exigente frente a todas
estas particularidades blandas que antes no las veiamos.

Antes las métrica estaban solamente relacionadas a que un reclamo se responde en 10
dias, en cambio, ahora no solo vemos que el reclamo se respondan los 10 dias, sino que
empezamos a medir las reacciones que vive el usuario cuando llega, cuando es atendido, y
cuando se le resuelve sus reclamos, las reacciones vinculadas a las emociones, la
experiencia que vivié en todo este viaje que hizo a internamente EJESA y que tanto se lleva
como equipaje de ese viaje, si lo recomienda, si no, si le gusto si, se fue contenido o no, si
vino con incertidumbre y se fue contento por la forma en la que lo atendimos, creo que toda
esa mirada hacia el usuario la empezamos a tener porgque él nos la empezé a pedir.

Creo gue nos adaptamos, porque el usuario hoy por hoy esta mucho mas exigente de eso.
No solo pide que se hagan las cosas en el tiempo que se tienen que hacer, sino que se
haga y de la forma adaptada a lo que ellos quieren, con la variante de tener diferentes tipos
de usuarios, ya el usuarios no se conforma con que solo haya determinado canal, busca en
el mismo momento, viste el multitastic del que todo el mundo habla, existe también nuestro
usuario que en el momento en que esta mandando un mail, esta llamando al 0800 o esta
mando un SMS. EIl usuario empezé a elegir diferentes formas y esas diferentes formas,
nosotros empezamos a tratar de brindarselas.

Ahora tenemos que trabajar mucho mas en el acompafiamiento y la experiencia final que le
damos frente a esas diferentes formas, pero creo que el usuario se vio reflejado no tanto en
lo que es la parte digital, porque es sabido que con los afios, a medida que vamos
cambiando de era, todos nos vamos a ir digitalizando por una cuestion obligatoria, digamos,
porque a todos migramos a eso, pero creo que ademas de eso, el usuario incremento
habilidades, no solo lo quiero en el momento en que me lo tenéis que dar, sino que lo quiero
bien, quiero sentirme contenido, quiero sentirme bien atendido, quiero sentir que te importo.
Y creo que en eso esta mucho mas exigente.

En la forma en la que le respondemos, ya ve cuestiones blandas que antes quizas nosotros
no las percibiriamos, pero hoy la experiencia nos lleva a trabajar sobre esas cuestiones y la
experiencia del suelo nos lleva a trabajar sobre estas cuestiones, que es lo que le
transmitimos a través de nuestra factura, que le estamos diciendo con tanta informacion,
como se la queremos transmitir. Entonces creo que todo es usuario, hoy por hoy no solo
cambio desde la digitalizacion, sino también desde estas emociones no resueltas, que
pueden quedar con EJESA o las emociones resueltas que pueden quedar con determinados

97




para hoy, ya no solo se fija en eso en que vinieron y me pusieron el medidor o vinieron y me
atendieron bien, me dieron el servicio.

No, no en esos reclamos por ver es si me contestaron al toque, si me lo contesto una
persona y me atendid super bien y fue esa persona, entonces hoy me pone mucho peso a
todo ese tipo de relacion y todas esas habilidades blandas que antes no lo estdbamos
contemplando.

En eso el usuario se volvi6 mas exigente, y nos obliga a nosotros ponerlo en foco y
entender, y no sé si entender, por lo menos analizar por lo menos, analizar qué es lo que
quiere.

Porque llega a la red, porque llega a las redes sociales porque hace reclamos, porgue nos
hace comentarios negativos en redes sociales, por qué sucede esa manera, porque tiene,
hay usuarios a ver, tenemos los dos extremos tenemos los detractores del de siempre o
tenemos los EJESA que vamos, siempre dependen de la empresa, entonces tenemos los
dos extremos, pero ni uno ni otro. Tenemos que trabajar sobre el medio y sobre ese medio
qué es lo que esta pasando. Porque esos son los que son mas objetivos, los detractores que
son detractores porque no le gustan empresa porque son chilenos y porque sigue pensando
que son chilenos, creo que no hay mucho mas que hacer y no sé si pueda revertirlo en
algin momento, pero sobre el medio.

Esta mirando eso, que me gusta que me responda Lorena el chat, comentarios de la pagina,
me gusta mucho mas a que sea Bolt. Que no sé si lo quieren a BOLT.

-Es decir, algo mas personalizado.
Exacto. Y eso es lo que tenemos que empezar, creo que el usuario hoy exige eso.

-O sea, que tratan de tomar todos los comentarios negativos que realizan por distintos
canales, como una critica constructiva para realizar después alguna otra gestion y
poder revertirlo.

Si y mas que como una critica mas que tomarlos, nos apoyan mucho de que esto de las
observaciones, lo que estdn mirando las chicas de calidad del CEU en lo que vienen
trabajando para entender si realmente es algo que podemos llegar a trabajar o no.

La mayoria de los usuarios vienen con incertidumbre, vienen con incertidumbre porque no
nos conocen, porque no saben los requisitos, porque no lo estamos transmitiendo bien,
porque no somos claro al hacerlo, porque necesitan un canal mas de informacion.

Porque ver con el sentido, entonces empezamos a investigar mucho més alla, sobre todo
ahora que tenemos un equipo de comunicacion que antes no lo tenia la empresa, creo que
es el momento como para que investiguemos eso mas alla.

-Bien, muchisimas gracias Romina por tu tiempo.

De nada.
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1.2.  Gabriela Marsiglia: Encargada del Area de Comunicacién. Realizada de manera
oral el 07/05/21

-¢Podria presentarse y explicar el Modelo de Gestién de empleado por la Empresa
EJE SA sobre el manejo de las Redes Sociales?

Mi nombre es Gabriela Marsiglia y soy responsable de comunicacion de Gerencia General
de la Empresa Jujefia de Energia

Como responsable en el proceso de incorporar nuestras redes sociales a la empresa, el
primer analisis que se hizo es, que en el contexto actual la Comunidad demanda el uso de
redes sociales y demanda la presencia de las empresas que mas necesita, sobre todo las
de servicios publicos.

Que estén disponibles de manera inmediata, disponibles de manera online y disponible en
los lugares donde ellos las necesitan. Sabemos que la gente cada vez se usa mas redes
sociales, cada red social tiene su publico, tiene como su target.

Y nosotros tenemos una empresa que tiene un servicio publico que no tiene edad, nuestra
voz tiene que llegar a todos los usuarios porgque todos son clientes o usuarios del servicio de
energia, por lo cual todas las redes sociales eran sumamente importantes para que nosotros
margquemos una presencia, un acercamiento con la comunidad y sobre todo para que
podamos dar respuestas inmediatas a las necesidades y a las demandas de los usuarios.

Hoy nuestras redes sociales son Facebook, Twitter e Instagram a futuro seguramente
incorporaremos nuevas, pero estamos buscando hace recién un afio que estamos con las
redes sociales un afio y dos meses. Estamos buscando posicionar nuestras redes sociales
para poder después ampliar o diversificar a las redes sociales donde hoy se estan migrando
de a poquito huevamente todos los usuarios de estos servicios de redes sociales.

Asi que, como nace el proceso es simplemente por una necesidad de que la empresa esté
mas cerca de la Comunidad, vuelvo a decir y en tiempo real, o sea que ellos puedan
interactuar con nosotros en tiempo real en las plataformas que ellos elijan, por eso elegimos
estas 3 que son hoy las de uso masivo.

-Bien, ¢Todas la Redes Sociales tienen un mismo objetivo desde el aérea de
Comunicacion?

Los objetivos que perseguimos es acercarnos justamente con las caracteristicas que cada
medio tiene, cada red social tiene como su propia identidad y tiene lo que lo acompafa en
gué tipo de temas se tocan en esa red, por donde se abre la comunicacion, cual es la logica
que tiene el sitio, es decir, nosotros cuando armamos las estrategias de comunicacion,
porque el sector de comunicacién de la empresa, justamente esta para disefiar todas las
estrategias de comunicacibn para nuestras distintas audiencias, que son nuestras
audiencias, son nuestros publicos de interés.

Nosotros como empresa prestataria del servicio de energia eléctrica Jujuy tenemos
audiencia que puede ser una puede ser el Gobierno de la Provincia de Jujuy, otra audiencia
es la Comunidad propiamente dicha, otra audiencia pueden ser las organizaciones
intermedias, decir Camara de Comercio, Union industrial,las grandes Pymes, la Camara de
cooperativa de tabaco, etcétera. Entonces, cada una de nuestras audiencias demanda y
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requiere una estrategia de comunicacion diferente. Hoy el eje Comunicacional se basa en la
personalizacién, es decir, a la gente ya no le gusta que le hablen en general. O sea a Lorena
le gusta que le digan a ella lo que ella quiere y quiere que le den lo que busca, en el
momento que lo busca, donde lo quiere encontrar.

Entonces lo que hace comunicaciones, disefiar esa estrategia es investigar, analizar en
base a los indicadores que se generan dentro de la empresa que vienen de Atencion al
Cliente, que vienen del centro de experiencia que vienen desde comercial. Todos esos
indicadores se analizan, se ven, se testean las redes, todo el tiempo se estan analizando las
redes, estan viendo que responde la gente como interactuamos, y de ahi se definen nuevas
estrategias, notas tendencias en las comunicaciones, tendencias en lo que busca el usuario
y en base a esas tendencias, vos podés definir un tipo de usuario que nos permita a
nosotros generar contenidos que sean de interés para esos usuarios.

Después vos las redes sociales las usas para segmentar, es decir, vos segmenta a las
redes sociales y decis bueno, quiero llegar con este mensaje a una determinada audiencia
que esas son las posibilidades que te da redes sociales, por eso es tan importante estar
presente.

De hecho, se considera, seguramente Flor te va a dar mucho mas de lo que yo te puedo
dar, porque estd mucho mas empapada en el tema de manejo de redes sociales que yo,
pero yo estoy un poco mas para arriba, digamos, pero en la mirada general que yo tengo
entiendo que si vos hoy no estan en redes sociales es como si no existiera, o sea, no podés
no darle esa posibilidad a la Comunidad, de que te encuentra en una red social, porque es
COMO un No existis.

Este es un modelo tradicional que de a poco las empresas tienen que ir dejando porque si
no los usuarios, es como que, si bien nosotros no vendemos un producto, si no
estuviéramos en redes y vendieramos un producto, posiblemente ya no estariamos, no
seriamos competitivos, me explico? por qué no estariamos ningun lado, te llamo y voy a
verte, eso ya es tradicional y queda esta obsoleto. La pandemia un poco nos empuj6é a
acelerar, eso también, no dejar de tener tanto lo presencial y tanto a los telefénico para
pasar a una cosa mas online, mas digital, mas inmediata.

-O sea, que el nuevo modelo de gestion que tienes todo el &mbito digital.

Exactamente, o sea, las nuevas, los nuevos modelos de comunicacién hacen que la mirada
y la estrategia este enfocada en la segmentacion de audiencia al mensaje personalizado y a
estar donde nos busques. Si, y ese andlisis hace que vos determine qué tipo de canales a
través de qué tipo de plataforma y qué tipo de usuarios tenés, es muy importante definir el
tipo de usuario que tenemos para poder hablarle en los términos y de la forma que ese
usuario necesita.

Entonces vamos a una, lo que antes era masivo, ahora una segmentacion y te diria que
hasta una hiper segmentacién en algunos casos.

-Para llegar a esa segmentacion, ¢hacen un andlisis del contenido de las Redes
Sociales, de los comentarios que hace la gente o en que se basan para determinar el
segmento?
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Nosotros en realidad compasamos todo lo que es redes sociales con la realidad de la
empresa y la necesidad que tenemos de brindar informacién de interés al usuario, es decir,
por ejemplo, cuando sacamos campafias definimos este un calendario de publicaciones
anual. ¢ Entonces, bueno, qué campafa vamos a hacer este afio? Bueno, vamos a hacer las
campafas, por ejemplo, ahora esta en boga y esta pasando mucho en todas las empresas,
el tema de las estafas, porque justamente la proliferacion de lo digital ha hecho que en la
misma medida proliferen las estafas. Ayer veia un informe de Facebook que es una de las
primeras plataformas donde mas estafas se estaban generando, entonces este justamente
por la liberacion del de esto, de que vos podes publicar cualquier cosa, digamos que hay
poco control por parte de la de la plataforma en si. Entonces vos tenés que generar
contenido para justamente prevenir que un usuario pueda caer en alguna de estas
situaciones, entonces generamos la campafa de cuidado con las estafas.

Y ademas, por lo que se da en las sucursales, en los medios de pago y demas, esa seria
una, por ejemplo, en la otra es bueno, ahora viene el frio, si, consumo racional y eficiente de
la energia y instalaciones eléctricas seguras porque sabemos que no solo cuando empieza
el frio empezamos con, se salto el fusible que se me corté la luz, pero soy solamente yo,
bueno que son los problemas internos, entonces se generan estratégicamente en vista de
cual es la el ciclo de vida de nuestros servicios, las campafas que acompafia al usuario
preventivamente si estamos antes de que le pase.

Si, antes de que se te corte la luz porque prendiste 5 caloventores te salto la térmica y
después hiciste saltar el fusible dereo porgue seguiste prendiendo, te informo que tenés que
hacer chequear tu instalacion eléctrica, por ejemplo, entonces informacion de interés y
después tenés el otro analisis que es lo que la gente vuelca en las redes, es decir que esta
poniendo en las redes que si estamos bien, si estamos mal, si estamos atendiendo bien,
estamos teniendo mal, se me corté la luz aca, hace 3 afios que estoy con un reclamo y no
me no me atienden, bueno, ¢ Qué tipo de reclamo en base a esos tipos de reclamos también
generamos estrategias para poder actuar después en en consecuencia, decir poder ver qué
es lo que esta pasando, si se activa algunas en algunos casos se activan cosas con las
administraciones, se ve como como estan trabajando en ese tema porque este usuario esta
reclamando esto en la parte técnica como sincronizamos internamente entre sectores.

Todo eso se trabaja en base a la informacién que vos tenés, o sea, lo mas valioso para
comunicacion es el feedback.

Es lo mas valioso, porque de ahi nosotros sacamos el termdmetro de lo que esta pasando
en la calle, para afuera y para adentro, porque comunicacion trabaja para adentro también, y
sincronizamos estratégicamente lo que hace comunicacion en general, las estrategias en
definir los que se va a hacer con estrategias definidas y después la parte operativa, lo que
es imagen corporativa trabaja para el afuera todo lo que es y campafas y demas para
afuera y lo que es comunicacion interna, que estan recursos humanos trabajado para
dentro.

-O sea que desde sector brindan las politicas de comunicacion y después son
desarrolladas por el area de Imagen.

Exactamente por imagen si es para afuera si es comunicacion externa.
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Y por recursos humanos y comunicacion interna. Esos son los dos sectores operativos y la
triangulacién con la que se trabaja permanentemente.

-Perfecto, muchas gracias Gabriela.

No de nada, mi amor.
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1.3. Lic. Maria Florencia Zamora: Asistente de Comunicacion. Realizada de manera
oral el 06/10/21

Bueno, mi nombre es Maria Florencia Zamora, soy licenciada en publicidad este, cuando
ingresé en EJESA, empecé a trabajando como supervisora de imagen y en ese puesto
arrancamos con las redes sociales, estando en ese puesto. Hoy estoy en la parte de
comunicacion institucional en gerencia general.

¢ Qué paso con las redes? Nosotros contratamos a una agencia taxi para que nos de una
mano mas que nada en asesoria y soporte en el armado de las redes sociales.

Es un previo a salir, se hizo todo un armado piloto de las paginas, con publicaciones, pilotos
y demas, pero todo oculto sin que salga. Eso lo debemos haber estado haciendo durante
aproximadamente no fueron 6, pero si deben haber sido mas o menos 3 meses en los que
estuvimos haciendo el piloto, de ahi cuando arrancamos, obviamente arrancamos con poco,
no teniamos la capacidad humana y los recursos humanos para hacer el nivel o la cantidad
de publicaciones que deberian hacerse para que la las paginas, tanto Facebook como
Instagram tengan el alcance necesario, digamos la repercusion necesaria para empezar a
organicamente, empezar a generar seguidores, y demas.

Pero bueno, fuimos despacito, teniamos mucho miedo. En realidad, por cuél va a ser la
devolucién en la interaccion de las personas hubo un interin ahi, y en el que en el que se dio
de que encontramos una pagina de Facebook falsa que esta hace afios, creo que desde el
2014, que ya tenia muchos seguidores, muchos, muchos, nos encontramos, quién fue el
que la hizo, por ahi seguia actualizando cosas hasta hace poco, digamos.

Pero la nuestra, como que quedaba por atras, incluso buscando, buscando, ejesa en
Facebook lo primero que salia era esa pagina antes que la nuestra por la cantidad de
seguidores, por la cantidad de tiempo en la que ya estaba, por la cantidad de publicaciones
gue tenia organicamente nos figuraba primero esa pagina, posicién a la nuestra fue muy
complicado porque no podriamos darla de baja.

No habia manera, la denunciamos de todo y no podiamos dar de baja esa pagina paralela
que existia.

Con la campafa de que sea digital empezamos a hacer este publicidades pagas, en
Facebook Ads, que también, bueno, obviamente las llevamos a Instagram, pero desde la
plataforma de Facebook hicimos toda la campafia de publicidad, hicieron dos campafias
distintas, una era con anuncios que te llevaban un formulario bésico, digamos que lo podias
rellenar ahi en el momento.

Y la otra que te llevaba directamente a abrir un chat dentro de Facebook, donde te tiraba
como las preguntas frecuentes, por asi decirlo, sobre ejesa digital que es que, tal y como me
adhiero.

Y dentro de como me adhiero tenian la posibilidad de ingresar al link del formulario.
Obviamente los llevamos a mensaje 0 a Messenger porque encontramos que las personas
desconocian mucho de servicio, entonces la idea era que después se haga el remarkin con
nuestros agentes, digamos consultando. Si pudieron, no pudieron y si no lo sabian ellos,
pero basicamente esa fue la funcion que se dio durante aproximadamente otros 6 meses
mas o menos despueés, si te voy a pasar por wpp , confirmar bien las fechas en las que se
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dieron esas campafias y tengo capturas, te voy a pasar a la captura porque creo que
guedan guardadas, para que veas cuando estuvieron las campafas ahi, si empezamos a
generar mucho mas seguidores, mucho mas seguidores.

Y en el momento en que se empieza a dar atencidén personalizada en nuestro Messenger de
redes sociales es cuando salta el boom. Nuestros usuarios lo que mas quieren es atencion.
Entonces al ser personalizada, ya habiamos implementado el bote en la PWA como cada
vez que estamos automatizando mas nuestra atencion. Entonces de repente empezaron a
utilizar los usuarios Facebook porque sabian que encontraban un humano atras. Eso genero
mucho mas seguidores y demas.

No tenemos tantos, me gusta como seguidores porque viste que en las paginas tengo que
ponen me gusta y lo que ponen seguir.

Es obvio, obvio que somos una distribuidora de energia, no McDonald's, digamos, es claro
que si nos van a seguir por una cuestion del servicio, pero no necesariamente tenemos por
qué gustarle, digamos y eso lo dejan bastante marcado digamos este, pero si nos
empezaron a seguir mucho y lo empezaron a utilizar, sobre todo a Facebook, como un canal
este de contacto de atencion.

Y el fin de las redes sociales cada una de las redes sociales tenia en un principio un
proposito diferente dependiendo de la red social, obviamente, pero eso fue mutando al dia
de hoy.

Al dia de hoy, nuestras redes sociales tienen una base informativa sobre el servicio, sobre
contingencias y poca publicidad, tratamos de utilizarlas para este tipo de cuestiones
organicas, digamos y de informar y de atender al cliente mas que haciendo publicidades.

Bueno, estas fueron definiciones del gerente general porque ahora en 2022 la idea de lo que
tiene que ver con publicidad se va a armar todo lo que tiene que ver con una campafa de
este marketing de influencias.

Es lo que se esta estilando mucho y en realidad parte esta definicion de una cuestion de
credibilidad. La gente ya no cree en nada, ni gobiernos, ni empresas, ni nada. ¢No le creen
a nadie ni a Google me entendes, no le cree nadie puede ser impecable, intachable, y la
gente no le cree, no cree en los discursos de la privada, no cree en los discursos del
Gobierno pero si le cree a la gente que realmente sigue a determinados influencer

Lldmese influencer, viste que tenés distintos tipos, te hablo del influencer, no
necesariamente de celebrity si no gente que son duefios de opinion como periodistas o
podés tener mismos usuarios, no necesariamente tienen que ser celebrities, asi que este
afio se va a generar toda una campafa de marketing de influencias donde nuestras redes
van a mirar para otro lado, al igual que las distintas publicaciones.

También, vamos a ir por el lado de lo que es responsabilidad social empresaria, como uno
de los ejes principales y la sustentabilidad, digamos, en el negocio.

Entonces, mostrar un poco mas todas las acciones que se hacen basados en los objetivos
ODS..
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Entonces ya es otra cosa, es mostrar alianzas, es mostrar donaciones, cOmo nos
manejamos en la en la Comunidad, qué valor agregado le aportamos a la Comunidad, mas
alla de lo informativo neto del servicio, tutoriales, nuevas bocas de pago, nada, cualquier
facilidades que van surgiendo.

Bésicamente ahora en las redes vamos a apuntar para su lado, cada una con las
caracteristicas especificas. Lo que si tuvimos o cometimos el error desde el dia 1 de las
redes sociales es que jamas se defini6 un Bayer persona entonces al no haber una
definicion de Bayer personas, nunca hubo una buena segmentacion. Fue muy pruebay error
todo el 2020 con el tema de redes sociales. Por eso es que encontraste que durante los
primeros 6 meses era estdbamos flojos. Porque fueron de los primeros 6 meses, como te
digo, 3 habran sido piloto y los otros 3 nos costé mucho remar por esta pagina paralela que
habia por una cuestién de la cantidad de publicaciones que a nivel fisico podiamos llegar a
generar porque vos viste que el area de imagen se ocupa de muchisimas cosas més alla de
solo redes sociales. Entonces de repente no lograbamos organicamente llegar a la cantidad
de publicaciones necesarias para generar este alcance.

Ya con el tiempo, después de 6 meses eso cambia, ya se empieza a generar esta organico
a partir de lo que te dije de la Atencion al Cliente y que salieron estas dos campafas de
publicidad, de ejesa digital que generaron bastante trafico a la sobre todo a la pagina de
Facebook, pero también bastante a Instagram.

Instagram y Twitter tenemos menos seguidores, hay menos movimiento, pero también hay
qgue entender que hay mucho menos publicacion. Eso trato de esas redes porque nuestra
prioritario, la mas importante para nosotros en Facebook, porque es como la red social
institucional por este, por naturaleza.

Este afio también ya estoy hablando con recursos humanos, tal vez abramos un Linkedin,
de ejesa pero eso ya lo tiene que ver mas la parte de recursos Humanos que qué imagen,
asi que es algo por lo que es lo que se viene, digamos.

Pero bueno, eso mas o menos seria la vida. Desde que arrancamos con redes sociales
tuvimos mucha, peleamos bastante para que sea.

Fran, porque, por ejemplo, nuestra empresa prima de de Tucuman, este le habian abierto
durante una semana los bombardearon tanto de puteadas de insultos del otro que le
cerraron a las semanas, cerraron las redes porque no tenian manera de contenerlo.

Esa fue otra cosa que llevé a que en un principio no tengamos tanto alcance. Pensamos
mas en cuales iban a ser nuestros tratamientos en crisis, que lo que ibamos a publicar en
si, fuimos con la cabeza en bueno, cémo respondemos si nos insultan en esto nos hablan
de esto, en vez de pensar es bueno que publicamos.

Asi que ahi también hubo, como un error al arrancar, digamos, en qué mirada apuntdbamos.
Si bien se plane6 todo lo que eran las comunicaciones por un tiempo.

nos basamos mas en eso, che, pero si nos comentan esto y si nos dicen esto era como lo
vamos, como lo vamos manejando, hasta que llega un punto en el que por obviedad, noche
flaco. A ver, siempre nos van a insultar, obviamente hicimos benchmarking, vimos las redes
sociales de otras distribuidoras de energia del pais y demas ninguna sale viva digamos, a
ninguna le dicen un cheque piola sus servicios, no hay forma, no hay forma.
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-Ahora creen que por la publicacion y todo lo que fue directamente netamente pago
¢fue lo que hizo que la gente se enganche, que la gente esté pendiente de las redes
sociales o que vengan hacia la empresa mediante las redes sociales?

Vos sabés que si, mas que nada tiene que ver con la parte de pago de las cosas que mas
consultan, digamos donde pagar, donde pagar sus facturas o donde ven sus facturas.

Cuando surge ejesa digital y salen estas dos campanias, ahi es donde empezamos a tener
mayor interaccion y en todo lo que tiene que ver con publicaciones relacionadas al pago.
Como utilizar, digamos la pagina ahi es cuando empieza a haber mas interaccién con la con
la pagina.

A ver, dentro de una de las campafias de ejesa digital, viste que 1 de los beneficios es el
tema del final de la financiacion de los financiamientos.

Cuando salimos con eso en redes sociales y encima pago fue cuando hizo el boom, pero a
tal punto que no medimos la gente que iba a empezar a llamar también por teléfono para
consultar eso este que de repente se colapsd, digamos el centro de contactos y porque no
teniamos la cantidad de gente que pueda llegar a cubrir la demanda de todos los que vieron
esa publicidad y esa publicidad, particularmente, financiaciones, con ejesa digital fue lo que
llevé a empezaron a seguir y empezaron a consultar o empezar a hablar mas con ejesa y en
el momento en que se dan con que tienen una respuesta a los comentarios con la firma del
nombre de la agente.

Cuando empiezan a tener respuestas, por, dicen haber entre estas esperando que me
contesten el teléfono en la famosa espera de contestar el teléfono, que no es nuestra, es de
todos a donde llames siempre viste que tenes que estar 5 horas.

Este en este caso, dijeron, bueno, aca consigo que me contesten a los 20 minutos a los 10
minutos.

Y eso fue pensado como este, como estrategia, utilizar ese tipo de publicaciones para
[lamar la atencién o captar la atencién de la gente y de los usuarios exactamente,
sobre todo, para que se generen adhesiones.

¢, Cuél es el tema o donde se frustr6 un poquito? En realidad, porque si tuvimos el alcance
que quisimos, hubo muchisimas llamadas, hubo muchos interesados y se generaron
muchas adhesiones. El problema que tuvimos fue que lo que no pensamos, solo que no
medimos, es que tanto el usuario ya conocia del servicio de Ejesa digital, me voy
especificamente de nuestros servicios y también ahi es donde ahora queremos utilizar las
redes, mas que nada para hablar sobre el servicio que pasa cuando hay muchos vientos o
cuando se quedan sin luz. Cuales son los motivos por los que se pueden quedar sin luz, lo
gue no necesariamente tienen que ser por un error nuestro. Entonces bueno, todo ese tipo
de comunicaciones que la gente desconoce es la que hoy queremos empezar a comunicar.

En ese momento, mas que nada teniamos en la cabeza todo lo que es el servicio de
comunicacion digital de Ejesa digital.

Y no lo presentamos como correspondia, la gente no terminaba de entender que era Ejesa
digital. Pero ya fuimos con los beneficios. Hicimos varias pruebas, presentando que Ejesa
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digital como de tiro, todo junto y este, que es el que funciono, que es una campafa en la que
se dividié en distintos anuncios. Cada anuncio era un beneficio distinto.

Y ahi fue cuando le pegamos en la parte de financiacion, ese anuncio en particular fue el
que generd que muchas personas quieran adherirse, pero sobre todo consultar sobre el
tema, y como la logistica es nuevo para el tema de la financiacion. En especial era que si
tenian que contactarse por teléfono para este, para generarla. La financiacion, la adhesion,
etcétera, etcétera. Fue cuando tuvimos este problemita, que nos colisiond, la cantidad de
gente que teniamos el centro de contacto para atender este con la cantidad de gente que
estaba interesada en ese beneficio, particularmente.

Pero fue ese beneficio, por eso esta bueno que haya sacado el tema de los pagos porque
eso fue lo que empezd a generar, sobre todo actividad, digamos mas que nada por esta
campana.

De ahi, bueno, se fue viendo como por ejemplo, cémo ir mejorando, digamos, los contenidos
que se subian los organicos, por ejemplo, las efemérides e incluso se capacitd a un grupo
de gente, digamos, para que puedan, para que se puedan hacer contenidos al nivel que se
tienen que hacer, digamos, por el tamafio de la empresa, por el alcance que tenemos. En
realidad estamos hablando que nosotros deberiamos hacer en Facebook un minimo de 1 a
dos publicaciones por dia.

Minimo, justo eso te iba a consultar, ¢tiene programado cuantas publicaciones tienen que
hacer por mes, qué tipo de publicaciones van a hacer, si tienen un tema determinado de que
publicar en cada red social, si eso se cumple o0 no?

Si, yo. Después te voy a pasar el documento que yo les pase al equipo de imagen, digamos
dénde esta todo, la periodicidad del tiempo en el que deben publicarse en cada una de las
redes sociales para tener el alcance necesario u objetivo.

Y luego si el tema de los mensajes en las publicaciones tienen distintas tipologias que
puede ser informativa, tenemos lo que se llaman obligatorias, estas obligatorias son tareas
programadas, mientras te la voy diciendo que no estan cumpliendo.

Por ejemplo, tareas programadas los horarios, las destacadas, por ejemplo de que dias
atendemos en donde las direcciones, todo las formas de pago, todo eso sea en las
obligatoria esta todo diagramado ya después te lo voy a pasar y a partir de ahi, cudl era la
idea o la metodologia de trabajo es que la gente de imagen trabaje en conjunto con las
chicas de calidad, con la gente del CEU para que el CEU vaya alimentando imagen. ¢Con
cuales son las necesidades reales hoy del usuario? ¢Qué es lo que mas preguntan?
¢ Donde estéan sus dudas? Y contestarselas sin que las tengan que seguir preguntando.

Bueno, como te digo, teniamos informativa, tenemos las obligatorias y después todo lo que
tiene que ver con novedades o de interés, que ahi es donde entraria todo lo que tiene que
ver con responsabilidad social efemérides pero con un mejor contenido ahi dentro de lo que
son las efemérides, como veras actualmente, son lo que se llama efemérides, la publicacion
feliz dia por ahi se hace un contenido un poquito mas tematico, pero son efemérides
clasicas, la idea es llevarlo a cuestiones un poco mas interesante 0 movidas con un
contenido de valor mayor, que es lo que fuimos viendo, qué es lo que necesita el sitio. Como
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cualquier pagina de red social, el contenido tiene que ser de valor. Le tienen que sumar en
algo a lo que, mas alla de gustarte que me parezca bonito, le tiene que sumar en algo diga.

Entonces por ahi el hecho de que sellé un dia de la mujer, no te voy a subir una efeméride
Feliz dia de la Mujer, Te voy a tal vez filmar y hacer un back stage de alguna movida que se
haga por el dia de la Mujer.

Eso es un contenido valioso, digamos este que hasta ahora no se viene cumpliendo, no se
viene cumpliendo por dos motivos particulares, 1 este la metodologia de trabajo aca, no
estan acostumbrados a los chicos y es algo que ahora se tienen que capacitar y demas, que
es en generar un calendario de contenidos, el calendario de contenidos hoy lo estaba
trabajando yo, pero todavia los chicos no estan con la capacidad fisica y de horas para
poder guiarse por el calendario y cumplir con el calendario, y si un calendario no se cumple,
no tiene sentido ni hacerlo desde el vamos porque tiene toda una estrategia por atras.

Entonces, ahi es donde nos vemos paradita por dos cuestiones, la cantidad de gente que
tenemos manejando la parte de contenidos en redes sociales que no dan abasto, y Por otro
lado el noujau, los chicos y no tienen por qué estamos hablando, que la gente Imagen no
tienen por qué conocer realmente de marketing digital, entonces no tienen por qué conocer
cdmo se maneja Facebook Ads Google Ads, Instagram Ads y todos esos programas. Si,
bien, bueno, vos los ves, son bastante este intuitivos por asi decirlo, tienen su mafa, por
ejemplo, vos pones que se yo, 100 pesos para una publicidad en un mes, Facebook te va a
ir publicando eso y no te va a gastar mas de los $100, pero ponele que llegé a casi fin de
mes y todavia le sobran $50 te los va a quemar. Entonces ahi es donde vos tenés que decir,
VoY a seguir el mes que viene si no pongo mas plata, entonces me vuelve a estirar y no me
lo quema.

Ese tipo de cositas entonces son Mafias, pero ahi es donde se labura la guita.

Y la plata es lo que cualquier negocio, es lo que hay que tener cuidado, digamos, no pueden
bombardear, puedo tener crisis comunicacional en lo que quiera se soluciona.

Cuando algo empieza a generar pérdidas es un problema, entonces ahi nos vimos como
trabados en que si los chicos no tienen el noujau para hacer esto y hay plata de por medio,
vamos a empezar a incurrir en problemas y el mismo sector puede empezar a generar
pérdida, entonces este ahi es donde nos trabamos y por eso no se esta cumpliendo como
deberia, ahora para el 2022 ya estoy armando, bueno, el plan mas o menos con las
tematicas que te dije y demas.

Yo creo que en enero ya me voy a juntar con el equipo de imagen y con gente del CEU
justamente para unir fuerzas e incluso con también con Anto Coronel que esta con PWA,
porque la idea también es tener una estrategia ClO, tenemos que tener un buen
posicionamiento de nuestro sitio web en los buscadores y tiene que haber un circulo,
digamos en cuanto al trafico desde nuestras redes sociales hacia nuestro sitio web de
nuestro sitio web, asi a otras redes sociales, etcétera, etcétera, todo ese circulo y no se da,
pero justamente porque no hay capacidad para bancarse las redes Sociales.

Hoy no las podemos bancar, necesitamos mas gente o ellos tienen que estar si o si
destinado a eso, sabemos que en general vos tenés un community, un redactor, un
disefiador, que se encargan de solamente ver redes sociales.
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Hoy tenemos a dos chicos disefiadores que se encargan de ver absolutamente toda la
imagen de toda la empresa, incluyendo redes sociales. Entonces ahi es donde se nos
genera que no hay el tiempo de dedicacién que deberia.

Se estan buscando, como lo solucionamos, obviamente que si, pero por lo menos ya se bajo
un poco la expectativa que esto fue la bajada de gerente general, de que se hagan
publicidad, eso que se gaste mucha plata en publicidad en redes.

Si vamos a ir por redes, vamos por influencias. Y el presupuesto que tengamos los llevamos
para ese lado.

-Bueno, Florencia, muchisimas gracias por tu tiempo, por haberme recibido y sacarme
todas las dudas con respecto a todo el tema de las redes sociales.

Muchisimas gracias a vos, lore por haber tenido en cuenta, por haberme tenido en cuenta y
nada bueno, vamos por mas esto recién arranca, asi que arriba las redes de EJESA.

-Muchas gracias.

Gracias a vos.
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1.4. Ing. Rodrigo Ces GOmez Gerente Comercial. Realizada de manera oral el
05/10/21

-¢Podria presentarse y detallar de manera global la incorporacion de las Redes
Sociales en la Empresa?

Buenas tardes, soy Rodrigo Gémez, soy gerente comercial de EJESA.

Voy a comentar un poquito cudl es la estrategia y la vision de largo plazo en todo lo que es
comunicacion bidireccional con el cliente, lo cual incluye y es una parte muy importante, la
utilizacion de redes sociales.

Nosotros tenemos en esta compafia la comunicacién histérica con el cliente, era
unidireccional. Nos comunicamos con el cliente a través de notas a través de la factura a
través de un aviso en los medios masivos de comunicacion.

Y el cliente hoy, en los dltimos 10 afios requiere una comunicacion que sea en las dos
direcciones y no solamente que la compafiia de servicios publicos, en este caso, EJESA le
diga qué hizo y qué va a hacer, sino también interactuar y compartir informacién, compartir
requerimientos Y no por una notita que entre por mesa de entrada y que se conteste en
tiempos habitualmente largos, sino que se conteste online sino tener informacién en tiempo
real de que estan de que esta necesitando con sus servicios.

Basicamente, tenemos dos patas de esa, esa comunicacion bidireccional, la pata operativa,
significa que, por ejemplo, o hasta ahora en algunos casos hemos progresado, pero
nosotros todavia estamos empezando, nosotros tomamos, le tomamos lectura de nuestros
medidores a través de gente que va a las casas de cada 1 de nuestros clientes y anota en
un papel cuanto es la lectura que después de un procesamiento se emite una factura que se
lo lleva a 1 de nuestros repartidores en la casa del cliente y eso en gran parte del mundo ya
Nno sea no es asi y queremos esa transformacién operativa y comunicacional también, que
es que puede instalar en los clientes un medidor inteligente en la casa y que las lecturas de
los medidores se transmitan por Internet o por Wifi o por lo que sea, directamente a la
central de procesamiento de EJESA, y también que esas lecturas que DEI medidor pueden
ser leidas o vistas online por los clientes de su casa de manera de tener algun tipo de
control sobre lo que estan consumiendo dia a dia.

Eso por el lado de la lectura y por el lado de la de la reparto de facturas al método tradicional
de repartir facturas por repartidores, imprimir las facturas y repartirlas fisicamente por
repartidores. Se estan mirando un reparto digital que es que nuestros clientes, a través de la
comunicacion digital sea adhiera el servicio y la factura electrénicamente.

Eso también tiene un montén de beneficios para el cliente que son mas operativos y ahora
pasamos a los comunicacionales. Es muy valorado en general por los usuarios del primer
mundo tener comunicacion en tiempo real con su compafiia de distribucién eléctrica.

O sea, que los tiempos de respuesta de reclamos o el tiempo de me gquedo sin servicio, el
cliente estda mucho menos dispuesto a esperar tiempo para que el reconectemos el servicio
para que veamos una respuesta a sus requerimientos.
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Y la forma que encontramos en esta compafiia es a través de un medio, un uso bastante
masivo de las redes sociales, sobre todo utilizando nuevas tecnologias y canales
alternativos que esta compafiia no usaba.

Para que vos tengas idea, el tema de la comunicacion con el cliente en lo poquito,
bidireccional que haciamos, o sea, no solamente de la empresa al usuario, sino del usuario
del cliente. Hace 10 afios era solamente a través del centro de llamadas de la gente que
estaba en atender el teléfono y recibir lamadas de clientes.

Y se fue incorporando tecnologia y hoy tenemos una presencia bastante importante en
redes sociales y con nuevas tecnologias como el chat bot, Whatsapp, que nos permite que
ademas de que el cliente nos requiere informacion en tiempo real, puede contestarlo en
tiempo real y con eso poder mejorar los tiempos de respuesta en mejorarla la calidad del
servicio.

Todas estas compafiias de servicios publicos en especial EJESA, estamos dejando de ser
compafiias de servicios publicos para hacer compafiia de servicio al cliente, a mandarles el
servicio de distribucién de energia. Estas compafiias en el futuro le van a dar servicios de
Internet, servicios de gestion de datos, servicios de gestion integral de la energia.

Y le vamos a recomendar a nuestros usuarios en qué horarios es mas barata consumir la
energia para que los usuarios puedan en esos horarios de baja tarifa. Poder conectar la
lavadora de platos o las lavadoras de ropa, por ejemplo.

Y eso lo podemos lograr solamente teniendo presencia bidireccional y esa presencia
bidireccional se logra a través de las redes sociales que nos permiten estar muchisimo mas
cerca del cliente y muchisimo mas interconectados con ellos. Sabemos que esto también es
una transicién generacional y sobre todo en Jujuy la gente grande a esto no lo usa, pero lo
gue vemos cuando hacemos la segmentacion etaria de nuestros clientes que la presencia
en redes de los clientes mas jovenes es muchisimo mas alta que los clientes de mayor edad
que le gusta venir a la oficina y le gusta venir a hacer 1 km. a la oficina y los clientes mas
jovenes les gusta hacer el tramite de su casa, de su teléfono y no tener que molestarse en
venir a EJESA y hacer la fila, con lo cual ese traspasamiento generacional que pasando por
el solo hecho del paso del tiempo, también va a hacer que nuestros clientes usen mucho
mas las plataformas de redes sociales y mucho menos le via presenciado, asi que esta esta
tecnologia en la que se esta poniendo mucha plata, es la tecnologia que pensamos que va a
ser nuestra plataforma comercial para el futuro.

Para diferentes franjas etarias tenemos lo que es lo que han demostrado los estudios es que
dependiendo en qué generacién estas, usas distinto a distintas plataformas, distintas redes
sociales para interactuar. Yo que tengo 45, uso el Whatsapp y alguna otra cosita. Y mi hija,
gue tiene 20, usa mucho el Instagram.

Y dependiendo de las edades, se usan plataformas distintas y que tenemos que tener claro
gque segmentacion etaria tiene y que para cada segmentacién que plataformas usan, para
gue los mensajes sean dirigidos y canalizados por cada plataforma a la franja etaria que usa
esa plataforma y tenemos claro que hay gente de determinada edad a la cual le es muy
dificil hacerles cambiar su forma de interactuar con la empresa porgue son asi porque no
quieren cambiar, no tienen ganas o no tienen la formacion digital para ir a interactuar en
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otras plataformas, con lo cual una base de gestibn comercial a través de vinculacion
humana va a haber siempre.

También, la sociedad tiene algunas limitaciones tecnolégicas, que hay gente que no tiene
teléfonos con la capacidad de manejar una red social 0 una pagina web de EJESA, con lo
cual tenemos algunos programas, sobre todo en la puna, donde la compafia también les
ofrece a un costo muy bajo y en muchisimas cuotas teléfonos buenos a algunos clientes
para que también puedan meterse en el mundo digital e interactuar con estas tecnologias
que EJESA les ofrece los clientes.

Mira, la estrategia en las redes sociales, se basé en dos pilares, uno, estar mucho mas
cerca del cliente y dos, estar mas cerca del cliente, pero también mucho mas rapido. Estar
cerca del cliente y que la comunicacién del cliente hacia la empresa y la empresa haca el
cliente pueda hacer en tiempo real. Esa fue en lo que se basoé la estrategia de ir fuerte a las
redes sociales desde el punto de vista de EJESA.

Bueno, muchas gracias por la entrevista al que escuche esto, espero que la experiencia es
en las redes sociales en cuanto a comunicacion bidireccional les pueda servir.

2. DOCUMENTOS BRINDADOS POR EJE SA

2.1. Analisis y Diagnéstico EJE SA — TIRAXI
2.2. Enfoque y objetivos de Redes Sociales — EJE SA
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ANALISIS Y DIAGNOSTICO

Este analisis reune informacion principalmente de dos fuentes:

1. Reuniones entre nuestro equipo vy distintas areas de EJESA

Ernesto Horacio Vaccaro - Gerente general

Rodrigo Ces Gomez - Gerente comercial

Romina Bernasconi y Gabriela Marsiglia - Comunicacion Institucional

Romina Sanchez Aquino - Gestion Comercial, Atencion al Cliente e Imagen Corporativa
Florencia Zamora y Ayelen Mamani - Imagen Corporativa y Diseno

Gabriela Mateos y Ana Laura Denzel - Gerencia Comercial

2. Encuestas realizadas a mas de 50 personas en la provincia.

Los participantes de |la encuesta tienen entre 23y 70 anos, y las zonas en los que viven son

San Pedrito, Gorritl, Villa San Martin, Alto Comedero, Ciudad de Nieva, Centro, La Vina, Los Hualcos,
Alto Padilla, Los Perales. Reyes y Yala. Tambien participaron de otros departamentos como

San Pedro, Palpala y Tilcara.



ASPECTOS NEGATIVOS DE
LA COMUNICACION.




Es una empresa privada

Es una empresa extranjera Alumbrado publico mediocre
Tienen “algo que ver” con los Provee el servicio de
Pueblos Solares energia electrica

_ Estadisticas
Inversiones

Eficiencia

Orgullo y dedicacion

Esfuerzos

Trabajo diario realizado
Condiciones de trabajo

Participaciones solidarias Alcance de la responsabilidad




FALTA DE UN CANAL DIRECTO Y
OFICIAL DE COMUNICACION

ALCANCE DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

e e @ @ )
400/ | Medios convencionales Efecto de
O | (aviso de cortes programados) boca en boca

600/ En |a clase media trabajadora el
O | alcance se ve aumentado

50%

De alcance por
redes sociales y
portales digitales.

90%

De las personas considerarian
mas comodo y eficiente un canal
de comunicacion directo y oficial.




MUCHA DEPENDENCIA EN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION EXTERNOS
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Ralentizan la Alcance mucho No perdura Despersonalizan |la Alto costo
comunicacion menor en el tiempo comunicacion operativo

' ' El nivel de conocimiento sobre la empresa de la
mayoria de las personas, especialmente la gente
joven, es practicamente nulo. No tienen ningun
INterés en conocerla y simplemente la consideran

otra empresa poco sincera, desactualizada y ambiciosa.




ASPECTOS POSITIVOS DE
LA EMPRESA.




Orgullo y dedicacion de las personas que trabajan en EJESA:
Se percibe instantaneamente por gente ajena a la organizacion,
pero solo desde adentro.

Trabajan de forma organizada, los procesos se cumplen,
las responsabllidades estan bien definidas y los controles son
altamente estrictos.

El promedio de puntuacion de las encuestas es de 7/10,
y comentan sobre una mejoria importante en la prestacion del servicio
en los ultimos anos, principalmente en los barrios mas humildes.

Constante iInnovacion, modernizacion e implementacion de nuevas
tecnologias.




ENFOQUES

PROPUESTOS PARA
| A COMUNICACION

1. Un punto clave es el orgullo y el sentido de pertenencia a generar
en los jujenos/as: “una empresa jujefa que trabaja incansablemente,
de manera eficiente y responsable, para cumplir su funcion de |la
mMejor manera posible: llevar energia a todas las personas que
conviven en esta provincia’.

2. Comunicar de manera rapida y efectiva, con un alto alcance
e Impacto en el publico. Se debe personalizar la comunicacion
para gue cada usuario se sienta como receptor directo.

3. En la era moderna, los mensajes personalizados, instantaneos
Y masivos son la clave de una buena comunicacion. Se debe
poder entregar el mensaje, aungque el usuario no este Interesado.

4. Los medios deben complementar |a comunicacion oficial y
directa de |la empresa.

5. El uso de estadisticas es importante y deben ser comunicadas
cuando son favorables, lo cual demuestra eficiencia (bajos

tiempos de resolucion, cantidad de cortes de la energia
electricaq, etc.).

6. Debemos poder mostrar a los directivos como personas
capacitadas, responsables, empaticas y, sobre todo, qgue se
ocupan de generar un ambiente de trabajo seguro y responsable.

7. No solo hay que llegar a mas publico de forma mas eficiente,
sINO que tambien hay que aumentar significativamente la
valoracion del trabajo y la comunicacion de la empresa.
El trabajo debe quedar plasmado en los distintos medios digitales
para su eventual visualizacion por cualquier persona.

8. La humanizacion de la empresa es un punto clave. La
comunicacion debe mostrar esfuerzos humanos en todos |os

procesos de |la empresa.



Dadas las circunstancias actuales provocadas por la pandemia

del COVID-19, actualizamos el Plan de Acclion:
PMN DE | [anzamiento de la comunicacion digital oficial estara dividido
pa en tres etapas:
A‘ :‘ : ION Primera etapa: lanzamiento de |la pagina oficial de Facebook
y de Twitter de |la empresa, con un contenido meramente

ACTUALIZACION INstitucional generado de la forma mas rapida posible
mManteniendo los estandares de calidad correspondientes.
Armado de las campanas y segmentaciones para sumar
segulidores rapldamente.

Segunda etapa: simultaneamente, y luego de haber
asegurado un lanzamiento eficaz de la primera etapa se
comenzara a generar el contenido correspondiente a |la

IMmagen, iIdentidad y otros aspectos institucionales de |a
empresa.

Tercera etapa: lanzamiento del resto de |las plataformas
digitales de comunicacion (YouTube, Google, Instagram)
en el orden mas conveniente segun el analisis que se
haga en ese momento.




PLAN DE
ACCION

ACTUALIZACION

La comunicacion debera tener multiples enfoques presentados
de manera intensiva y contundente.

Desde Tiraxi explicaremos en detalle el funcionamiento
de cada plataforma y asistiremos en la Implementacion de

herramientas para contestacion de consultas.

Prepararemos los publicos, segmentaciones y algoritmos
correctos para cada campahna, utilizando informacion de mas
encuestas y de datos aportados por el area de comunicacion en
general, buscando alcanzar al publico objetivo.

| huevo esquema del plan de accion en tres etapas Nos
permitira tener resultados concretos rapidamente, Ideales
para la correcta Implementacion de todo el plan comunicacional.



PRESUPUESTO

EnNn nuestros trabajos de asesoria, armado de Plan de Accion, desarrollo de campanas publicitarias,
implementacion de imagen y/o desarrollo de identidad, se realiza un trabajo integral que toma en
cuenta cada paso del proceso, desde su creacion hasta la Implementacion, por lo que nuestro

presupuesto esta basado en la totalidad del plan.

DETALLES DE NUESTRO TRABAJO

Explicaremos el funcionamiento de cada plataforma, la forma
correcta de abordarlas y su dia a dia. De esta manera |los
encargados de la comunicacion de la empresa podran

tener un juicio sobre la manera de difundir ciertos

mensajes, eligiendo los canales correctos.

Veremos el equipo necesario para el area de comunicacion,
lOos profesionales que deben formar parte y las capacidades

requeridas.

Generacion de contenido

Con el Plan de Accion como guia, se generara el contenido de
cada campana en especifico, disenando plantillas unicas para

cada tipo de comunicacion.

Asistiremos en las filmaciones, fotos y disenos, explicando
cual es la mejor manera de mostrar cada mensaje en

particular y como se debe disenar para cada plataforma.



PRESUPUESTO

Implementacion, estadisticas y feedback ®

Controlaremos el proceso en cada red social, asistiendo a las AL *

dudas que Iran surgiendo, controlando y explicando las »
estadisticas.

0000

Analizaremos las estadisticas, las Interacciones reales vy |a

evolucion de las distintas campanas. Esto permitira un
mejor racionamiento en la toma de decisiones en |a

comunicacion oficial.




PRESUPUESTO

Duracion aproximada: 3 meses

COSTO TOTAL: SXXXXXXX

El precio de la asesoria comprende un periodo de no mas de 90 dias.
Si la duracion del proceso se extiende, se cobraran adicionales teniendo en cuenta

el precio original.
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+54 11 6654 - 5652
hola@tiraxiagencia.com

www.tiraxiagencia.com



ENFOQUE Y OBJETIVO PARA CADA RED SOCIAL
PARA EJESA

Es excelente para crear comunidades, compartir contenidos escritos o en video y para crear un

canal de comunicacion y serviclo al cliente instantaneo.

La Informacion debe ser breve y casual porque va dirigido a comunidades. El video tiene un

papel relevante y se espera que se comparta contenidos en forma de videos cortos.

Al buscar crear comunidades, para Facebook es importante el contenido que genera

conversacion, gue genera interaccion.

Hay que usar un tono Mas humano gque Invite a la interaccion. El post tradicional, al estilo

anunclo televisivo no es funcional.

Hay que utilizar el lado humano de [a marca y grabar videos con contenidos educativos e

INformativos sobre nuestro segmento vy serviclo.



| as personas utilizan esta red para mantenerse actualizadas.

| a estrategia de contenido debe mostrar publicaciones recientes, frescas, y ser narradas como

noticias, puede tener también videos breves porgque tambiéen generan interaccion.

| 0os #hashtags necesitan ser cuildadosamente elegidos para generar mayor COmpromiso y

busqueda.

Hay que tener en cuenta que Twitter permite a los usuarios compartir opiniones, y es un canal

fundamental de respuesta rapida en cuanto a servicio al cliente.

E| éxito de esta red se debe a su inmediatez v a su naturaleza viral. Prestar especial atencion a

esto.



Hay que aprovechar Twitter para:

Atencion al cliente. Que los seguidores sientan que detras de la marca siempre esta el

factor humano.
INnformar ala comunidad.
Compartir contenido qgue vaya en sintonia con |los valores y la Imagen de la empresa.
Conversar, escuchar y comunicarnos directamente con la comunidad.

Gestlonar la reputacion de marca.

En [a estrategia de contenido de Instagram se debe cuidar usar buenos graficos y breves videos.
El video es importante y cuando se usa un grafico, se debe incluir texto sobrepuesto que

complete lo que la Imagen esta comunicando.



El uso de hashtags aproplados es indispensable.

| as “stories’ son esencilales en Instagram.

Hay que elegir fotografias representativas para compartir en Instagram. Que muestren nuestro

serviclo, gue Inspiren y simbolicen nuestra filosofia. Contar historias con imagenes.

Como marca, debemos utilizar Instagram para estimular la imaginacion y la identificacion de

lOos usuarios.

| 0s recursos stories e IGTV son excelentes para transmitir contenidos mas extensos como |os

videos.

Se utilizan para compartir el dia a dia de la empresa, eventos, entrevistas, etc.
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