
TíTulo
Subtítulo
Diciembre 2015

Hacia el liDerazgo 
DigiTal en cHile
Junio 2017

Barcelona  •  Bogotá  •  Buenos aires  •  ciudad de México  •  la Habana  •  lima  •  lisboa  •  Madrid  •  Miami  •  nueva York  •  Panamá  •  Quito  •  rio de Janeiro  •  São Paulo  
Santiago  •  Santo Domingo  •  Washington, Dc



índice

introducción

Top 20 Marcas Digitales

Top 20 Marcas por relevancia

Top 20 Marcas por influencia

Top 20 Marcas por creencias

Mejores Prácticas por Sectores

equipo de especialistas

3

5

6

7

8

9

15



3

La llegada de la era digital ha transformado completa-
mente la comunicación entre las personas, como tam-
bién aspectos culturales que han repercutido en la for-
ma de hacer negocios o de relacionarse entre empresas 
y clientes. Es un cambio de paradigma que ha hecho 
indispensable el uso de tecnologías móviles para con-
versar, para informarnos, para comprar y ampliar redes 
de contacto. En el contexto chileno, la Séptima Encuesta 
Nacional de Uso y Acceso a Internet (2016), desarrollada 
por la Subtel, concluyó que en el país hay 12,7 millones 
de usuarios de Internet, siendo el que mayor desarrollo 
regional ha tenido en este ámbito. Es decir, de cada 100 
habitantes chilenos, 76 utilizan internet y el 79,2 % lo 
hace a través de dispositivos móviles.

En cuanto a las principales actividades realizadas en 
Internet, las redes sociales lideran con el 65 % de las 
preferencias, seguido por el envío y recepción de correo 
electrónico, con el 60 %. Las cifras anteriores reflejan 
cómo Chile se ha transformado en un país altamente di-
gitalizado, específicamente los chilenos de 18 y 45 años, 
grupo etario que más se informa, comunica y utiliza el 
comercio electrónico (transacciones bancarias, compra 
online, pago de cuentas) del país. Estos datos han obli-
gado a las empresas a adaptarse a las nuevas necesida-
des de consumo de sus clientes/usuarios, a adaptarse a 
nuevos servicios y abrirse hacia nuevas oportunidades 
de negocio, para así no perder ese lugar privilegiado off 
line entre sus públicos objetivos. De esta forma, todas 
las empresas quieren ponerse a la cabeza de la digitali-
zación. Pero… ¿Por dónde empezar?

Durante varios años, se enfocó el cambio desde una 
perspectiva sólo tecnológica, poniendo el acento en las 
herramientas, canales y plataformas. Pronto se descu-
brió que la tecnología por sí sola no lograba modificar 
comportamientos en los grupos de interés. Y a medida 
que el fenómeno digital se ha hecho más grande, ha cre-
cido la evidencia de la importancia de la comunicación 
como agente de transformación.

Como autores, nos planteamos cuáles eran las tres gran-
des metas de la transformación digital desde la comu-
nicación y cómo una marca consigue liderar la trans-
formación digital de la comunicación cuando supera en 

introducción 
relevancia (OutPut), influencia (Out-Take) y creencias 
(OutCome) a los referentes o competidores de su mer-
cado o industria.

Para este estudio, seleccionamos a 20 marcas del índice 
de actividad bursátil de la Bolsa de Santiago de Chile, 
significativas por su producción de contenidos digitales 
y participación en las redes sociales, con presencia en los 
sectores de Banca, Servicios, Retail y Viñas, entre otros.

Cabe destacar que las marcas seleccionadas no son direc-
tamente las nombradas en el índice, entendiendo que hay 
grupos de compañías que no tenían ninguna identidad 
digital, por lo mismo se seleccionó las que tuvieran mayor 
actividad digital dependiendo de la empresa.

El estudio se basa en una muestra temporal extraída en-
tre el 20 de febrero y el 20 de marzo de 2017, por lo cual, al 
momento de analizar el estudio, es necesario considerar 
la contingencia y eventualidades que pudieron afrontar 
las marcas durante dicho periodo.

OutPut: relevancia

El primer reto de la transformación digital es el de la 
infoxicación de los canales de comunicación pública, 
saturados de ruido por los prosumidores de los nuevos 
medios digitales. En ese contexto, la competición por el 
tiempo de atención de los grupos de interés constituye 
la meta inicial para crear valor a largo plazo.

Aquí es donde la relevancia de marca representa el output 
de la comunicación, definido por la AMEC como “aquello 
que es distribuido y recibido por las audiencias”. La re-
levancia, así considerada, puede ser medida en términos 
de visibilidad (reach) de los contenidos distribuidos por 
la compañía, a través de las herramientas analíticas de 
su plataforma en un territorio concreto de conversación.

Para este estudio, seleccionamos los activos web princi-
pales de cada empresa y analizamos el impacto de sus 
contenidos en las principales redes sociales durante los 
últimos seis meses y contabilizamos el número de pági-
nas indexadas por Google. 

http://www.subtel.gob.cl/wp-content/uploads/2015/04/Informe-VII-Encuesta-de-Acceso-Usos-y-Usuarios-de-Internet_VF.pdf
http://www.subtel.gob.cl/wp-content/uploads/2015/04/Informe-VII-Encuesta-de-Acceso-Usos-y-Usuarios-de-Internet_VF.pdf
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Out-take: influencia

El segundo reto de la transformación digital pasa por el 
apoderamiento de las personas en la comunicación pú-
blica a través de su identidad en medios y redes sociales. 
Una realidad que impulsa la economía de la recomen-
dación interpersonal como palanca de creación de valor 
compartido para las empresas.

Es en este punto que encontramos la influencia personal 
de los aliados de la organización en los medios sociales 
como el out-take que la AMEC define como: “Aquello que 
las audiencias hacen y obtienen de la comunicación”. La 
influencia, así definida, puede ser medida en términos 
de interacción (engagement) de los influyentes de una 
comunidad con los aliados de la marca.

Para este estudio, seleccionamos los perfiles principales 
de cada marca en Twitter y Facebook, registrando el to-
tal de interacciones, respectivamente, durante el último 
mes (marzo del 2017). Además, contabilizamos el núme-
ro total de enlaces externos que apuntan al dominio 
web de cada marca. 

OutCOme: creenciaS

El tercer reto de la transformación digital pasa por la 
hipertransparencia de los comportamientos de las mar-
cas, sometidos a vigilancia permanente por sus grupos 
de interés, a través de las redes sociales y otras platafor-
mas en línea. Esta circunstancia convierte a la econo-
mía de la reputación en elemento clave para la genera-
ción de valor a largo plazo.

Para mejorar esas creencias, las marcas necesitan inves-
tigar el contexto en el que las sitúan los grupos de inte-
rés para formarse su propio juicio, que siempre se hace 
en términos comparativos con otros referentes. Las 
métricas de creencias se conforman con medidas de va-
loración (entre positiva y negativa) recogidas mediante 
encuestas de opinión o a través el análisis semántico de 
opiniones en plataformas de monitorización.

Para este estudio, analizamos el sentimiento de los pri-
meros resultados en Google de cada una de las marcas 
y de los tweets con mayor alcance sobre las mismas, 
además del total de seguidores en las páginas de cada 
marca en Facebook.

Video 1: Digital Index Chile. Ranking de marcas digitales.

https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DZe3b-u8fa6w
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enTel Y ParíS (cencoSuD) liDeran el ranking 
De MarcaS DigiTaleS en cHile

La operadora sobresale por su mayor influencia en re-
des y la distribuidora por la relevancia de sus conteni-
dos digitales.

El objetivo de liderar la comunicación digital en un mer-
cado supone alcanzar tres metas objetivas. Posicionar 
más contenidos propios que los competidores en redes 
y buscadores (relevancia). Generar más interacciones 
que los demás con los seguidores en las redes sociales 
(influencia). Y recibir más menciones positivas que ne-
gativas hacia la marca, en los principales entornos digi-
tales (creencias).

Teniendo en cuenta las métricas de este estudio, siem-
pre en términos relativos a las empresas analizadas, cin-
co son las marcas que encabezan el ranking de marcas 
digitales en Chile: Entel y París (Cencosud); seguidos de 
Ripley y LATAM; y a más distancia, Banco Santander. 
Mientras que, por la parte baja de la tabla, encontra-
mos otras cinco marcas con mayores oportunidades de 
mejora en su comunicación digital: Isapre Banmédica, 
Gasco, Viña San Pedro, Enel Chile y CAP. La principal 
debilidad que comparten, se centra en la poca visibili-
dad de sus contenidos en buscadores, lo que repercute 
en su métrica de relevancia. Además, tanto Gasco como 
Isapre Banmédica no tienen cuenta oficial en Twitter, 
por lo que su participación en dicha red es de carácter 
pasivo. El promedio del Top 20 Marcas Digitales es 85 
puntos, puntaje que rozó Copec, superado en 4 puntos 
por Viña Concha y Toro.

Top 20 Marcas Digitales

Posición Marca IRT IIT ICT Total

1 Entel 31 55 43 129
2 París (Cencosud) 38 46 41 125
3 Ripley 34 45 38 117
4 LATAM 28 51 36 115
5 Banco Santander 23 45 35 103
6 Falabella 37 31 31 99
7 BCI 28 42 26 96
8 Parque Arauco 19 30 41 90
9 Viña Concha y Toro 30 29 31 90
10 Copec 28 27 31 86
11 CCU 29 31 20 80
12 Banco de Chile 20 30 28 78
13 Aguas Andinas 9 38 25 72
14 COLBUN 15 17 39 71
15 Grupo Security 8 31 28 67
16 CAP 3 22 37 62
17 ENEL Chile 12 24 25 61
18 Viña San Pedro 9 9 41 59
19 Gasco 7 14 33 54
20 Isapre Banmedica 9 13 27 49

Relevancia Influencia Creencias

31 55 43
38 46 41
34 45 38
28 51 36
23 45 35
37 31 31
28 42 26
19 30 41
30 29 31
28 27 31
29 31 20
20 30 28
9 38 25
15 17 39
8 31 28
3 22 37
12 24 25
9 9 41
7 14 33
9 13 27
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Entre las llamadas de atención, destaca la posición de 
LATAM y, sobre todo, de Banco Santander, en el pelotón 
de seguidores de las marcas más relevantes por la visi-
bilidad de sus contenidos en redes y motores de búsque-
da. Como veremos más adelante, ambas se sitúan entre 
las que más interacciones se registran en sus redes, pero 
esto no implica que logren que sus seguidores compar-
tan sus contenidos más allá de las propias plataformas 
de relacionamiento de ambas marcas.

el SecTor reTail (ParíS, falaBella Y riPleY) 
conQuiSTa el PoDio De la relevancia DigiTal

Se imponen por la propagación y posicionamiento de 
sus contenidos propios en Twitter, Facebook y Google.

La riqueza de contenidos de los sitios web de tres de las 
primeras marcas de retail de Chile (París, Falabella y Ri-
pley) se transforma en una mayor visibilidad potencial 
en redes y buscadores que la de sus competidores en este 
ranking particular. No obstante, dos empresas ajenas al 
sector logran situarse entre las cinco más relevantes: En-
tel, líder en propagación en redes sociales; y Viña Concha 
Toro, con un buen posicionamiento en buscadores. El 
promedio del aspecto relevancia es de 21 puntos.

Top 20 Marcas por relevancia

Posición Marca

1 París (Cencosud)
2 Falabella
3 Ripley
4 Entel
5 Viña Concha y Toro
6 CCU
7 LATAM
8 BCI
9 Copec
10 Banco Santander
11 Banco de Chile
12 Parque Arauco
13 COLBUN
14 ENEL Chile
15 Aguas Andinas
16 Viña San Pedro
17 Isapre Banmedica
18 Grupo Security
19 Gasco
20 CAP

IR11 IR22 IRT

19 19 38
17 20 37
16 18 34
20 11 31
18 12 30
15 14 29
11 17 28
13 15 28
12 16 28
14 9 23
10 10 20
6 13 19
8 7 15
9 3 12
4 5 9
1 8 9
5 4 9
7 1 8
1 6 7
1 2 3

1 Indicador basado el número de impactos en redes sociales generados por el contenido del dominio de cada marca en los últimos 6 
meses (octubre 2016-marzo 2017), según Buzzsumo.
2 Indicador basado en el número de resultados del dominio de cada marca indexados por Google, a día 16 de abril del 2017.
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Concentran sus resultados en gestionar las interac-
ciones con los seguidores de sus propios canales en 
Facebook y Twitter.

Esta coincidencia puede indicar una preferencia de los 
estrategas digitales por priorizar la interacción con sus 
seguidores en los canales de la marca (community ma-
nagement), por encima de la propagación de contenidos, 
mediante tácticas de content marketing, para mejorar 
su posicionamiento digital, y de la administración de 
valoraciones positivas, mediante procesos de marketing 
intelligence, para mejorar su reputación de marca.

loS líDereS Del ranking DigiTal coinciDen en 
PoTenciar Su influencia en reDeS SocialeS

Las mismas cinco marcas que encabezan este ranking 
digital lo hacen en la variable relativa a la influencia o 
engagement con sus seguidores. Sin embargo, no ocu-
rre lo mismo en la variable de relevancia o visibilidad, 
ni en la de reputación o creencias, donde los cinco pri-
meros clasificados cambian, a excepción de Entel y Pa-
rís (Cenco sud), siempre presentes entre los mejores de 
la lista en todas las variables. El promedio del aspecto 
influencia es 32 puntos. 

Top 20 Marcas por influencia

Posición Marca II15 II26 II37 IIT

1 Entel 20 18 17 55
2 LATAM 18 19 14 51
3 París (Cencosud) 17 10 19 46
4 Ripley 11 16 18 45
5 Banco Santander 19 13 13 45
6 BCI 13 14 15 42
7 Aguas Andinas 2 20 16 38
8 Falabella 7 4 20 31
9 CCU 12 9 10 31
10 Grupo Security 15 11 5 31
11 Banco de Chile 4 15 11 30
12 Parque Arauco 9 12 9 30
13 Viña Concha y Toro 14 8 7 29
14 Copec 8 7 12 27
15 ENEL Chile 1 17 6 24
16 CAP 16 3 3 22
17 COLBUN 10 5 2 17
18 Gasco 5 1 8 14
19 Isapre Banmedica 3 6 4 13
20 Viña San Pedro 6 2 1 9

II13 II24 II35 IIT

20 18 17 55
18 19 14 51
17 10 19 46
11 16 18 45
19 13 13 45
13 14 15 42
2 20 16 38
7 4 20 31
12 9 10 31
15 11 5 31
4 15 11 30
9 12 9 30
14 8 7 29
8 7 12 27
1 17 6 24

16 3 3 22
10 5 2 17
5 1 8 14
3 6 4 13
6 2 1 9

3 Indicador basado en el número de enlaces externos que apuntan al dominio principal de cada marca, a día 14 de marzo de 2017, según 
Buzzsumo.
4 Indicador basado en el número de interacciones registradas en la cuenta de Twitter principal de cada marca durante el último mes 
(marzo 2017), según AnaliTICPRO.
5 Indicador basado en el número de interacciones registradas en la página de Facebook principal de cada marca durante el último mes 
(marzo 2017), según Octosync.
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positivo de las menciones compartidas sobre ellas en 
Google y Twitter.

Esta circunstancia nos indica el potencial de crecimien-
to que se ofrece a las marcas con mejor valoración en 
redes, en la medida en que sean capaces de capitalizar 
ese valor en forma de propagación de contenidos digi-
tales relevantes e interacción con usuarios influyentes 
en las redes.    

Y en sentido inverso, para aquellas con pérdida de valor 
reputacional, supone un reto de gestión optimizar ese 
balance a partir de una escucha activa inteligente de las 
plataformas digitales en las que participan.

la rePuTación BrinDa oPorTuniDaDeS a 
MarcaS MenoS relevanTeS e influYenTeS

Las creencias favorables ascienden a Parque Arauco, 
Viña San Pedro y COLBUN a los primeros puestos de 
la lista.

Mientras que las menciones negativas a sus marcas 
descuelgan a LATAM y Banco Santander de los cinco 
primeros puestos de la lista en términos de reputación, 
otras empresas situadas en los puesto medios o bajos 
de la tabla por influencia y relevancia, como son Par-
que Arauco, Viña San Pedro y COLBUN, logran ascen-
der a lo alto del ranking de creencias gracias al balance 

Top 20 Marcas por creencias

Posición Marca IC18 IC29 IC310 ICT

1 Entel 17 10 16 43
2 París (Cencosud) 20 3 18 41
2 Parque Arauco 17 10 14 41
2 Viña San Pedro 20 20 1 41
3 COLBUN 17 20 2 39
4 Ripley 11 10 17 38
5 CAP 17 17 3 37
6 LATAM 6 10 20 36
7 Banco Santander 14 10 11 35
8 Gasco 14 10 9 33
9 Falabella 9 3 19 31
9 Viña Concha y Toro 3 13 15 31
9 Copec 11 7 13 31
10 Grupo Security 14 10 4 28
10 Banco de Chile 6 10 12 28
11 Isapre Banmedica 17 3 7 27
12 BCI 9 7 10 26
13 Aguas Andinas 17 3 5 25
13 ENEL Chile 9 10 6 25
14 CCU 9 3 8 20

IC16 IC27 IC38 ICT

17 10 16 43
20 3 18 41
17 10 14 41
20 20 1 41
17 20 2 39
11 10 17 38
17 17 3 37
6 10 20 36
14 10 11 35
14 10 9 33
9 3 19 31
3 13 15 31
11 7 13 31
14 10 4 28
6 10 12 28
17 3 7 27
9 7 10 26
17 3 5 25
9 10 6 25
9 3 8 20

6 Indicador proporcional al balance de menciones positivas sobre la marca en los primeros resultados de Google.
7 Indicador proporcional al balance de menciones positivas sobre la marca entre las más influyentes en Twitter del último mes (marzo 
2017), según AnaliTICPRO.
8 Indicador basado en el número total de seguidores registrados en las páginas principales de cada marca en Facebook a día 12 de abril 
de 2017, según Octosync.
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SecTor BancoS 

El sector bancos sobresale por encima del promedio del 
ránking por sus resultados en la variable influencia, con 
exponentes tan destacados como Banco Santander y 
Grupo Security. Se advierte en general un buen uso de 
las redes sociales como medio de relación con el cliente 
para la prestación de servicios.

En términos de posicionamiento de contenidos en redes 
y buscadores se sitúa, casi, sobre el promedio del estu-
dio. A su vez, donde presenta claras áreas de mejora es 
en el aspecto creencias, para el que todas las marcas 
analizadas, salvo Santander, puntúan por debajo del 
promedio de reputación del ránking.

Mejores Prácticas por Sectores
Figura 1. Relevancia.
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Figura 3. Creencias.
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Figura 2. Influencia.
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Se advierte en general un buen 
uso de las redes sociales como 
medio de relación con el cliente 
para la prestación de servicios
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SecTor viÑaS  

Los resultados del sector vinos están condicionados por 
el comportamiento dispar de las dos marcas analizadas 
en este estudio. De una parte, Viña Concha y Toro, con 
un suma de 90 puntos, se sitúa cinco por encima del 
promedio de las marcas; mientras que Viña San Pedro, 
sin presencia en Facebook, suma un total de 59 puntos, 
26 por debajo. La primera sobresale por la relevancia de 
sus contenidos, debido a los enlaces externos a su sitio 
web corporativo. Y la segunda, lo hace por el balance po-
sitivo de las menciones que recibe en redes y buscado-
res. No obstante, en ambas marcas se advierte el mismo 
déficit de influencia en las redes sociales. Es llamativo el 
hecho de que sus comunidades online actuales son re-
lativamente reducidas, formadas por usuarios extranje-
ros y en idioma inglés.

Figura 4. Relevancia.
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Es llamativo el hecho de que 
sus comunidades online 
actuales son relativamente 
reducidas, formadas por usuarios 
extranjeros y en idioma inglés
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SecTor ServicioS 

La única variable en la que el sector servicios presenta 
unos resultados por encima del promedio del estudio es 
en la de influencia, por el buen número de interacciones 
que generan en las redes sociales. Sin embargo, la media 
del sector está tres puntos por debajo del promedio del 
ránking en las otras dos variables: relevancia y creen-
cias. La marca con mayores oportunidades de mejora es 
ENEL Chile, con indicadores inferiores al promedio en 
todos los aspectos. Mientras que la marca con mejores 
resultados del sector es la líder del ránking, la operadora 
de telecomunicaciones Entel.

Promedio Sector

Promedio Ránking

Figura 8. Influencia.
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Figura 7. Relevancia.
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Figura 9. Creencias.
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La marca con mayores 
oportunidades de mejora es 
ENEL Chile, con indicadores 
inferiores al promedio en todos 
los aspectos



12

SecTor reTail  

El sector retail representa el contrapunto del sector 
corporativo en este ránking, en términos de eficiencia 
digital. Sus indicadores se sitúan muy por encima del 
promedio del estudio, en las variables de relevancia e 
influencia, demostrando el dinamismo de su participa-
ción en las redes sociales y eficacia del posicionamiento 
de sus contenidos web. Sobresale en este sentido París 
(Cencosud). También el indicador de creencias del sec-
tor supera el promedio del ranking, pero una lectura de-
tallada nos advierte sobre la presión que sufren las mar-
cas por menciones negativas relacionadas con reclamos 
o quejas de servicio.

Promedio Sector

Promedio Ránking

Figura 10. Relevancia.
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Figura 11. Influencia.
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Sus indicadores se sitúan 
muy por encima del promedio 
del estudio, en las variables 
de relevancia e influencia, 
demostrando el dinamismo de su 
participación en las redes sociales 
y eficacia del posicionamiento de 
sus contenidos web
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SecTor corPoraTivo 

El sector corporativo es el más deficiente en términos 
de resultados de todo el ránking. Todas las variables se 
sitúan por debajo del promedio, aunque es cierto que a 
solo un punto en el caso del indicador de creencias, de-
bido al mejor posicionamiento de Colbún y CAP en este 
aspecto. Sin duda, la principal área de mejora del sec-
tor se encuentra en la capacidad de interacción con los 
usuarios en las redes sociales, como se advierte por el 
hecho de que todas las marcas analizadas están por de-
bajo del promedio del estudio en la variable influencia. 

Figura 14. Influencia.
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Figura 13. Relevancia.
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Figura 15. Creencias.
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Todas las variables se sitúan por 
debajo del promedio, aunque es 
cierto que a solo un punto en el 
caso del indicador de creencias
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oTroS 

Se da la circunstancia de que las tres marcas analiza-
das en el ránking sin otros referentes sectoriales, Par-
que Arauco (inmobiliario), Isapre Banmédica (salud) 
y LATAM (aerolíneas), presentan un comportamiento 
bastante similar en términos de resultados. Las tres 
se sitúan por encima del promedio en la variable rele-
vancia, y por debajo del promedio en las variables de 
influencia y, sobre todo, la de creencias. Bien es cier-
to que se aprecia una notable distancia, no obstante, 
entre la marca con puntaje más reducido del estudio, 
Isapre Banmédica, y una de las mejores posicionadas 
del ránking, la aerolínea LATAM.

Figura 16. Relevancia.
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Figura 17. Influencia.

Figura 18. Creencias.
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Se da la circunstancia de que 
las tres marcas analizadas en 
el ránking sin otros referentes 
sectoriales [...] presentan un 
comportamiento bastante similar 
en términos de resultados
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