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anking De Reputacion Online

De Empresas Colombianas

La compania Brandwatch, proveedora a nivel internacional de servicios de monitoreo y
analisis de redes sociales, publico recientemente un ranking sobre la reputacion on line
de algunas de las principales marcas colombianas.

El estudio tuvo en cuenta 5 parametros esenciales para puntuar a las empresas en su
desempeno en el terreno digital (de 1 a 100):

Visibilidad social
El volumen de conversacion que una marca genera a través de las principales redes sociales.

Visibilidad general
El volumen de conversacion que una marca genera en blogs, sitios de noticias y foros.

Sentimiento neto
La proporcion de declaraciones positivas y negativas online sobre las marcas.

Crecimiento del alcance
Lo que crece la marca en el terreno digital a lo largo de un mes.

Engagement y contenido

La eficacia de las marcas cuando se comunican o responden a su publico en las redes sociales y lo
bien que se recibe su contenido.
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https://www.brandwatch.com/es/the-social-index/colombia/

2 QUE NOS DICEN ESTOS DATOS?

Las companias de consumo masivo
(alimentacion y bebidas) ocupan lugares de
preferencia en visibilidad social, consiguiendo
todas ellas puntuaciones por encima de 50, a
excepcion de arroz Roa y chocolates Jet. Sin
embargo, en banca, solo Bancolombia (86/100),
consigue estar en los puestos de honor, dejando
muy atras a otras entidades como Davivienda
(57), Banco de Bogota (50), Banco de
Occidente (47), Banco Popular (36) o Banco
AV Villas(0).

Bancolombia, lider de su segmento en el pais,
cuenta con redes sociales muy fuertes, y es uno
de los socios de la Seleccion Colombia, lo que
explica su robusta presencia en el terreno digital.
Aguila y Avianca, también patrocinadores de la
Tricolor, ocupan igualmente puestos muy altos en
la matriz de visibilidad social. Los patrocinios
siempre suelen ser sindnimo de gran volumen de
conversacion en las redes sociales.

El lider absoluto de esta matriz es Tigo
(100/100), sustentado por la gran cantidad de
seguidores en sus redes, su inversion en pauta
digital y la gran cantidad de promociones que
publica.
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Si nos centramos en la visibilidad general, es
decir, aquella que no se limita solo a las redes
sociales, encontramos que el top 3 lo ocupan
Aguila (100), Avianca (83) y Ecopetrol (70).
Estas marcas, por su tipo de negocio, generan
continuamente noticias en medios masivos, blogs

y foros, incrementando notablemente su
presencia en todos los canales digitales.

Por el contrario, los 3 Ultimos puestos estan
ocupados por dos marcas de alimentacion rivales,
Pietran (14) y Zenu (19), acompanadas por Roa
(22). Estas companias, que cuentan con una
reconocida presencia en el mercado, rara vez
generan notoriedad mediatica no publicitaria y su
presencia digital suele limitarse a la pagina web y
sus redes sociales.
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Hablamos ahora del sentimiento neto, ;hablan
bien o mal de las marcas? Los 7 primeros puestos
(Roa, Doria, Juan Valdez, Jet, Aguila, Alqueria
y Colanta) estan ocupados por empresas de
alimentacion o consumo masivo, ¢cual es la
principal razon? Son companias de siempre, en
las que la gente confia, quiere y se mantiene fiel a
ellas, por eso, salvo contadas excepciones, nunca
hablaran mal de ellas.

En el lado opuesto estan Banco Popular,
Pietran, Zenu y Banco AV Villas, todos con O.
Sin embargo, la principal razon no es que tengan
comentarios negativos, sino que su comunicacion
digital no esta tan centrada en los canales
sociales como en el resto de las companias, por lo
gue estos no generan un volumen importante de
conversacion.

En posiciones medias se encuentran las
companias dedicadas a banca, servicios de
energia, telefonia o transporte. En todas ellas, las
redes sociales cumplen una funcibn muy

importante como canales de servicio al cliente y
deben resolver multitud de requerimientos de
forma eficiente y con un estrecho margen de
tiempo, pudiendo generar opiniones encontradas
entre los usuarios
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En cuanto al crecimiento del alcance, no hay
razones concretas. Claramente, aquellas cuentas
que publican contenidos de calidad con
regularidad y mantienen una comunicacion activa
con su comunidad, siempre van a tener la
posibilidad de atraer mas seguidores. Pero
también debemos contar con las estrategias de
pauta digital que haga cada una de las marcas,
pues es seguro que destinan presupuesto a FB
Ads y Twitter Ads, orientado a aumentar el nUmero
de seguidores.
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Finalmente, revisamos el engagement y el —
contenido, o la eficacia de las marcas a la hora
de responder a sus usuarios y generar atraccion
en ellos con sus contenidos.

Esta matriz esta liderada por Davivienda (100),
Tigo (99), UNE (98), ETB (85) y Bancolombia
(78). Todas son grandes companias que ofrecen
servicios  energéticos, financieros o de
comunicaciones, y por ello mantienen una
conversacion constante con sus seguidores para
resolver sus quejas, dudas o sugerencias.

Por el contrario, Banco AV Villas vuelve a
aparecer en la ultima posicion (0), pues sus redes
sociales registran una actividad muy limitada.

En la zona media (entre 45 y 74), se encuentran
las marcas de alimentacion y consumo masivo,
las cuales no necesitan tener una conversacion
tan sostenida como las companias que lideran
esta matriz, pero que logran un gran engagement
con sus usuarios gracias a la calidad de los
contenidos que publican.

CONCLUSION

Este estudio nos confirma que la comunicacion digital corporativa, mas que ser vista como un cambio en los canales
de comunicacion, requiere un cambio de paradigmas en el cual la interaccion es la clave del éxito. No es suficiente
con estar presente en las redes sociales si no existe una verdadera interaccion constante con la comunidad.

Cada compania es diferente, incluso en un mismo sector, por lo tanto las necesidades varian de unas a otras. Para
algunas sera mas importante la relacion directa con los usuarios y, para otras, generar contenidos originales e
impactantes que les ayude a generar mas engagement con sus seguidores.

Pero si hay una cosa clara es que las redes sociales no pueden entenderse, en el terreno empresarial, como una
herramienta meramente informativa, sino como un canal en el que se comunican los valores y la esencia de la
compania, un espacio abierto en el que tanto clientes, seguidores o, simplemente personas que quieren saber mas
sobre la marca, pueden participar de una conversacion e interactuar de forma activa con ella.

La experiencia global en materia de reputacion digital demuestra que debe existir un equilibrio entre lo puramente
informativo y racional, es decir, el negocio, o que queremos vender y ofrecer, y lo emocional, porque las comunidades
se construyen en torno a valores, ideales y objetivos comunes. Por ello también es necesario enamorar, crear
sentimientos y afinidad, construir una conexion entre la marca y la comunidad. Porque la reputacion o la buena
imagen de la compania ya no la define la empresa, sino lo que la gente dice de ella.
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