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Introduccion

El valor en la construccion de las relaciones y el escuchar dl
consumidor debe considerarse como: Primero, un medio pard
oarticipar en la comunidad y observar [as opiniones de [0S
soporte @
consumidor a bajo costo; y Tercero, obtencion de una perspectivc
global sobre como se habla de una marca o producto en unc

consumidores; Segundo, una forma de medir el

audiencia especifica o en general (Crawford, 2009)

Nos enfrentamos a que en la literatura se resalto la importancia del
social listening, pero en la realidad, los responsables de las redes.
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soclales en las empresas conocen poco del tema y del comportamiento del consumidor gue proyecta el social
istening en general, y éstos conocen adn menos, sobre lo que constituye una ‘buena’ escucha. (Maben y Gearhart

2018).

Objetivo

Demostrar la utilidad de escuchar al consumidor, dl
utilizar social listening, para establecer un modelo d
traves de la revision de mejores prdcticas.

Metodologia

Se redlizd una Investigacion exploratoria  casos
cualitativos donde se analizaron las mejores prdcticas
relacionadas al social listening de empresas de
distintos dmbitos, para obtener los elementos que
deben integrar el modelo, a travées de la revision de
fuentes secundarias de Informacion para obtener
casos de exito de la siguiente forma:;

1. Seleccion de los casos.

2. Andlisis los casos para obtener patrones.

3. Sintesis de la informacion.

4. Conclusiones sobre los elementos propuestos del
modelo.

Los casos y/o mejores prdcticas analizados fueron:

. Leveraging Trends In Online Searches for Product
Features In Market Response Modeling (Yuxing, HU Y
Damangir, 2015).

2. Social listening: a potential game changer |
reputation management: How big data analysis co
contribute to understanding stakeholders views o
organizations (Westerman y Forthmann, 2020).

DD

D)

3. Improving customer relations with social listening: A
case study of an american academic library (Stewart,
Altiano v Arnold, 2017).

4. Defining Social Listening: Recognizing an Emerging
Dimension of Listening (Stevvqrt v Arnold, 2018).

. listening Competence In Initial Interactions |
Distinguishing Between What Listening Is and What
Liste)ners Do (Bodie, St. Cyr, Pence, Rold v Honeycutt,
2012)

A traves de andlisis de los casos se abstraerdn los
conceptos clave identificados en cada uno para
formular que debe Integrar un modelo social
listening que logre establecer mejores estrategias
digitales en las organizaciones:

Resultados y Conclusiones

Los resultados preliminares sobre los elemento que
deben integrar el modelo de social listening son:

- Tendencias: Identificacion de la busqgueda de
tendencias para aprovecharlas estrategicamente.

- Reputacién: Formadas a lo largo del tiempo vy
consistentes con la estrategia.

- Impresiones Inicidles: Formadas durante las
iINnteracciones iNiciales oroducto de
representaciones mentales y acciones.

- Informacién y frame: Todas las publicaciones,
encuadre y contexto de una organizacion.

- Social care: Calidad vy tiempo de la respuesta de
una emipresa.

- Respuesta del consumidor: Emitidas vy su
iNnteraccion.

- Andlisis: Mensajes de la empresa y de los
consumidores.

- Community manager: Persona que administra
las redes sociales vy el social listening.

_a utilizacion de un modelo de social listening con
OsS elementos descritos puede representar uno
nerramienta estratégica elelge cualquier
organizacion;  al  proporcionar — un  Mejor
conocimiento sobre lo que el consumidor desedq,
plensa y siente en un determinado entorno. E
andlisis puede llegar a ser tan amplio como una

empresda lo reguiera.
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