redes sociales sirven para obtener in-
formacion bidireccional en el merca-
do, tanto para que los clientes obten-
gan informacion de la empresa, como
para que la empresa obtenga informa-
cion sobre los gustos, preferencias y
opiniones de los consumidores.

Las redes sociales reducen fronte-
ras y pueden generar notoriedad, re-
putacion... para las empresas y como
en cualquier herramienta de comuni-
cacion esto puede ser positivo o
puede ser negativo y todo ello acre-
centado con la falta de control que
existe en las redes sociales (al me-
nos, mas que en otras herramientas
de comunicacion no basadas en In-
ternet) y con la gran velocidad de
propagacion de las ideas (ésas que
pueden ser positivas o negativas, re-
cordemos) que otorga cualquier me-
dio de difusion on-line y que se nutre
de opiniones ajenas a la empresa o a
medios especializados.

Claro estd, también, que la fuerza
de ventas presencial debe dotarse de
herramientas de comunicacion que
faciliten la venta, sean éstas on-line
u off-line. Las redes sociales son un
complemento a la fuerza de ventas,
ya que facilita la comunicacion entre
la empresa y los clientes, ayudando a
la empresa cuando se genera reputa-
cion on-line positiva. Por supuesto,
la empresa canaliza informacion po-
sitiva sobre promociones, productos,
ofertas, nuevos lanzamientos y cual-
quier informacion susceptible de ser
solicitada por un cliente para interac-
tuar con ella. Esta informacién, apar-
te de ser de utilidad, debe de estar
constantemente actualizada, ya que
si no, puede convertirse en una ba-
rrera u obstaculo para que los vende-
dores consigan vender cuando reali-
cen la visita comercial.

Desde el punto de vista del consu-
midor, las redes sociales sirven para
saber qué producto necesita, qué al-
ternativas de compra existen en el
mercado y asi poder consultar y com-
parar opciones. Para el consumidor,
la informacién veraz y objetiva es
poder. Para la empresa, la emision
de informacién veraz y que le genere
reputacion positiva es un elemento
que aumenta la probabilidad de que
sus vendedores, off-line, consigan
una base mayor para poder realizar
su trabajo y concretar mas ventas.

La reputacion on-line tiene gran
parecido con las relaciones publicas
tradicionales, ya que la empresa se
esfuerza en emitir informacion, dejan-
do que sean otros los que opinen sobre
ella y sobre sus productos, canibali-
zando la imagen de quien opina. En
este caso, las opiniones no debe de ser
de expertos o de la prensa, como suce-
de en las relaciones publicas, sino de
cualquier consumidor que haya estado
en contacto con la empresa o con sus
productos, ya sea este consumidor
experto o no lo sea sobre la materia en
cuestién. Asi, los clientes, verifican
las opiniones de terceras personas y
obtienen una mayor seguridad en sus
compras de una manera supuestamen-
te objetiva. Claramente, si esto suce-
de, los vendedores de la fuerza de
ventas de la empresa tienen parte de la
venta avanzada gracias a la predispo-
sicion positiva del cliente, lo que no
quiere decir, que las redes sociales
hagan todo el trabajo comercial, ya
que en la mayoria de los sectores, lo
que se ha avanzado on-line puede ser
destruido off-/ine por un mal vende-
dor o una mala relacién comercial.

Ciertamente, por todo lo ex-
puesto, es muy importante que las
empresas tengan presencia en re-
des sociales, aunque existen dos
aspectos que pueden convertirse
en desventajas:

- La “cara B” de la moneda de las
redes sociales es el dificil control de
la reputacion negativa, y si esto se
da y no se controla, se pueden frus-
trar ventas en vez de catalizarse.

- Las redes sociales absorben
tiempo esfuerzo y dinero, como
cualquier herramienta y hay que
conocer su uso y sus retornos para
poder implantar una estrategia
realmente productiva, lo que con-
trasta con la tendencia general en-
tre muchas empresas del “estar ya
es suficiente”.

Para concluir, podemos decir que
es muy dificil que las redes sociales
generen ventas presenciales direc-
tas e inmediatas, pero si son un ca-
nal de comunicacidn para crear re-
putacidn positiva y facilitar las ven-
tas a través de cualquier otro sopor-
te, como por ejemplo, a través de
una fuerza de ventas presencial. @
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