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El 63% de las marcas analizadas en Chile esta presente en Twitter
#twitterengage #Chile

1 Peour g via ToswniDoch 7 Farvorie. = Plechy = Dwiete
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De estas companias la mitad responde a consultas o problemas del cliente
#servicioalcliente

A P wgs v Tt Dozl <77 Fareeita + Fagly = Deieta
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La mayoria de las compafiias comunica su propio contenido (sélo un 5% de
los mensajes son RT's) #compartir

1 o ago va TeeetDeck 7 Favorite = Peoly = Deede
Eu @IZ0System

Por sectores, existen diferencias importantes en el uso de Twitter para Ofertas
y Promociones (Turismo y Distribucién los que mas ofertas hacen)

1 b age via TematDueck 7 Favorits * Pagly 2 Delete
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Los niveles de conversacion son bajos (28% son conversaciones) Telco,
Alimentacion, Turismo y Distribucion los que mas conversan. Energia el que menos

1 b ago v TematDack 7 Favorts + Pagly = Deiete
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72% de las cuentas publican menos de 100 tweets al mes (3 al dia).
Telecomunicaciones es el mas activo (8 al dia)

1 b ago va TeaetDeck 77 Favorite * Peply = Dewle

lz u @IZOSystem

o
Las marcas no conversan con los usuarios en Twitter. .. 45% de las cuentas
tienen un volumen de conversacion practicamente nulo. 33% no han
conversado con ningun usuario en el Ultimo mes #fall

1 tonr 8g0 v TemetDech 7 Favoeie * Feply T Dl
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Un 40% de las cuentas analizadas no ha publicado nada en los ultimes 15 dias
#inactivas

¥ b 8 va TeaatDack ' Favorits & Feply = Dwate
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2010 ha sido el afio de explosion de Twitter en Chile para empresas. 56%
fueron creadas desde enero 2010

1 bonr 80 via TometDech 7 Favorite * Megly 7 Deate

lz 0 ?_LEZO$H!!H1

De media mas de 3.600 consumidores siguen a cada marca. Las marcas si
conectan con los usuarios gue les siguen y el Ratio FF esta cerca del 1

1 tonsr 8g0 v TemetDech 7 Favorite * Fegly 7 Dewts
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0 Z Por otra, la visidn cortoplacista y limitada
Introduccidn AR

con respecto a la forma de medir los
resultados de muchas empresas hace que
sélo en algunos casos muy especificos se
dediquen los recursos y esfuerzos que
generaran a la compahia un verdadero
elemento diferenciador.

Aunque muchas compafiias siguen sin ser
conscientes de este hecho, internet ha
cambiado para siempre la manera en la
que funcionamos. Si bien es facil observar

como nuestra vida como consumidores se
Por Gltimo, aquellas marcas que esperen

a la verdadera adopcién masiva de estos
medios por parte de los consumidores
como medio de relacién con la compania,
se encontraran de repente con la
necesidad de actuar en un entorno

que no conocen y hacerlo ademas sin
capacidad de planificacién y margen de
error, y previsiblemente cuando alguno
de sus competidores ya haya obtenido los
beneficios de llegar primero.

ha transformado con los servicios online
(muchos de ellos gratuitos ofrecidos

por Google), como empresa todavia
consideramos que las relaciones con
nuestros clientes se basan en los mismos
estandares tradicionales.

Asi, la adopcién de estrategias
verdaderamente focalizadas y
relevantes en el mundo online en las
grandes empresas son todavia poco
representativas. Y esto incluye todos
los aspectos del mundo de internet,

incluido el e-commerce, o los modelos de _ li
relacién y autoservicio online, donde se Este estudio pretende dNAUZary

ha avanzado pero queda todavia un largo momtorlza_r la evo!ucwn de
camino por recorrer. la presencia en TWltte~r de
grandes compaiiias de
los principales sectores de la
economiay de las relaciones

Si esta es la realidad en el mundo general
de internet, la pregunta que nos hacemos
es si las redes sociales, a pesar de la
relevancia que claramente estan teniendo
en la sociedad actual, se encuentran o no
dentro de las estrategias de las compaiias
en lo que respecta a la gestion de la
relacion con sus clientes.

entre clientes y empresas en Chile.

El objeto de este estudio no es establecer rankings
sino comprender el modelo de relacién que las
companias estan proponiendo a sus clientes

a través de un nuevo medio como es Twitter,

identificando tendencias y practicas de éxito.
Por una parte, encontramos que las

compafiias son en su mayoria conscientes
de la importancia de este nuevo entorno y
estan intentando dar los primeros pasos.
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Metodologia
de estudio

Los resultados de este estudio se basan
en un trabajo de investigacion realizado
por consultores de IZO (datos actualizados
a 27 de abril de 2011), accediendo a

la informacion publica de las cuentas
existentes en Twitter y analizando la
informacion disponible en el perfil, asi
como el analisis cualitativo de los tweets
publicados y la obtencion de parametros
cuantitativos a través de herramientas de
analisis.

Para el anélisis se han tenido en cuenta los
siguientes criterios:

1. Alahora de localizar la cuenta oficial de
una compafifa se han combinado tres
técnicas, que se consideran las formas
mas comunes de localizacién de cuentas
corporativas por parte de los usuarios de
twitter y consumidores en general:

* Buasqueda de cuentas a través de la
web de Twitter en base al nombre
de la compania o combinaciones
légicas del nombre

* Buasqueda de enlaces a los canales
2.0 desde la web corporativa de la
empresa

e Buasqueda genérica en Google

innovation labs
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En los casos en los que no se ha
localizado una cuenta corporativa, se
entiende que ese canal no existe o que
en caso de existir tiene un problema
importante de acceso por parte de los
usuarios, que genera una situacion
asimilable a un canal no existente.

En los casos de companiias
internacionales, se evalUa Gnicamente en
caso de existir una cuenta especifica para
el mercado chileno.

2. Losresultados de estatus de las
cuentas de Twitter se actualizan
a una determinada fecha que sera
publicada en cada informe y son los
datos actuales al momento de realizar
el andlisis

3. Elandlisis cualitativo se realiza a
través de una revision del Time
Line de las compaiiias, evaluando el
volumen y tipo de informacion en las
conversaciones existentes

4. Se ha seleccionado un nimero
concreto de compaiiias para estar en
este estudio comparativo, que podran
incrementarse en futuras ediciones,
asi como decidir sustituir aquellas que
no aporten informacion nueva en las
siguientes publicaciones por nuevas
companias
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Empresas seleccionadas para el estudio

Abastible

Ace

Agrosuper
Aguas Andinas
Banco de Chile
Banco Estado
Banco Falabella
Banco Security
Banmedica
Bbva Chile

BCI

Bilzy pap
Capital

Cardif

Carozzi
Chevrolet
Chilectra

Claro

Coca Cola
Cocha
Colmena
Consorcio
Copec
Corpbanca
Cruz Blanca
Cruz Verde

| innovation labs

Cuprum

Directv

Dominos

Easy

Entel
Euroamérica Seguros
Falabella
Falabella Seguros
Farmacias Ahumada
Ford

Gasco

Gtd Manquehue
Habitat

Home Center
Honda

Hyundai

Isapre

Itau

Jumbo

Kia

Lan

Lider

Lipigas

Luchetti

Mapfre

Mcdonald

Metlife
Metrogas
Modelo
Movistar
Nestlé
Nextel
Nissan
Paris
Parmalat
Peugot
Provida
Pullman Bus
Ripley
Santa Isabel
Santander
Scotiabank
Shell

Sky

Suzuki
Tottus
Toyota
Turbus
Unimarc
Vtr
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Experiencia
de Cliente
v Redes Sociales

La Experiencia de Cliente es la propuesta
de valor completa ofrecida al cliente, e
incluye el uso del producto o servicio y
todas las interacciones en los puntos de
contacto antes y después del proceso de
compra. La Experiencia de Cliente por
tanto, es parte de la estrategia global de la
compafiia y no una parte de los modelos
de Servicio a Cliente.

La experiencia del cliente nace de la
Promesa de Marca que se hace desde
marketing a través de las campanas

de publicidad y la imagen de marca, y
toda la companfia debe estar preparada
para cumplir con esta promesa. No hay
nada mas frustrante, y que genere mas
clientes insatisfechos, que las promesas y
expectativas incumplidas.

La evolucion de la experiencia del
cliente nace por tanto de las expectativas
generadas a través de la promesa de marca.

lnteraccwnes

_______________ —

’ innovation labs

Esta promesa se opera mediante las
distintas interacciones entre la compania
y el cliente, en cada punto de contacto,
generando emociones y recuerdos,

que determinan los comportamientos

y opiniones de los clientes. Estas
opiniones son, cada vez mas, compartidas
y publicadas en las redes sociales,
impactando en la Reputacion de la

Marca. Las companias deben entender
este proceso y disefiar la organizacion
orientada al cliente desde la construccion
de la promesa de marca, midiendo

y gestionando la experiencia en las
interacciones y la opinion publicada en
internet.

Las Redes Sociales por tanto, como punto
de encuentro de los consumidores y
espacio donde sus opiniones cobran cada
vez mayor relevancia son un elemento
fundamental que debe ser gestionado
dentro de la estrategia de la compaiia.

reputacwn

opmlones

EE

experlenaas
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->

DIAGNOSTICO DE
EXPERIENCIAS > EFRSTITTEIN e

EVALUACION
INTERACCIONES -» MULTICANAL

Reducir el gap que existe actualmente
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aprender transformar

COMMUNITY

MODELOS DE )
MANAGEMENT > BRdLel

ATENCION 2.0

DISENO DE

GESTION DE
LA EXPERIENCIA | LEALTAD

LA EXPERIENCIA

FACTORIA DE
INTERACCIONES

REAL TIME

MANAGEMENT 2| EFICIENCIA

2. Experiencias. Entender las emociones

entre la promesa de marca y la reputaciéon y expectativas de los clientes a lo

de la compania requiere contar con un
modelo consistente y estructurado que

trabaje sobre cada una de las etapas que
determinan el resultado de este proceso.

Las companias deben de gestionar cada
uno de estos niveles:

1. Interacciones. Cualquier contacto
entre el cliente y la compaiia
constituye una interaccion, sea
cual sea el canal a través del que se
produce. Contar con un proceso de
medicién multicanal de la calidad
de estas interacciones, redisenarlas
en base a las conclusiones de esa
escucha e implementar los cambios
para asistir a los empleados en

tiempo real, es necesario para lograr

interacciones mas eficientes y
eficaces.

’ I éw I innovation labs

largo del ciclo de vida e identificar
los elementos diferenciadores que
generan un impacto en el cliente,
permitira generar los recuerdos y
vinculos que determinan la lealtad
y preferencia de los consumidores.
Para ello, las empresas deben
contar con un proceso estructurado
de evaluacién, innovacion y
transformacion de la experiencia.

3. Opiniones. En un entorno abierto
no controlado por la compaiiia, las
opiniones de los clientes deben ser
monitorizadas para establecer el
modelo mas adecuado de relacién
2.0 que permitira a las companias
enganchar con los consumidores
en estos medios e influir en la
percepcion que el mercado tiene de
su marca, productos y servicios.

OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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U n V'| Sta ZO ré p'l d O a cada Tweet hay un panel con detalles que

. facilitan informacion adicional, contenido en
d TW] tte r profundidad y multimedia. Puedes contar tu
historia dentro del tweet, o puedes usarlo como

La siguiente informacién es una traduccion titular e incluir informacion adicional a través de

adaptada de la descripcidon que Twitter
hace de la herramienta y de la aplicacién
para empresas en su pagina web.

imdgenes, videos y otros contenidos multimedia.

Twitter para las empresas

Una red de Informacién Twitter conecta a las empresas con los clientes

) ) » ) en tiempo real. Las companias utilizan twitter
Twitter es una red de informacion en tiempo real ) . B
_ o - como medio para compartir informacion
que conecta a los usuarios a las ultimas noticias N
) ) con aquellos que estén interesados en sus
sobre aquello que consideran interesante. . ) »
; ) _ productos o servicios, recoge informacion
Simplemente a través de conectarse a los flujos ) ] ; ; )
- o ) en tiempo real para inteligencia de negocio
que elijan y siguiendo las conversaciones. ) ]

y voz del cliente, y construye relaciones

El corazén de Twitter son pequefias piezas de con tus clientes, socios e influyentes. Desde
informacién, denominadas Tweets. Cada Tweet construccion de marca, CRM a ventas directas,
tiene 140 caracteres de longitud, pero no dejes Twitter ofrece a las empresas la posibilidad de
que el tamafio te engafie — puedes compartir llegar y conectar con la audiencia.

mucho en un espacio tan pequerio. Asociado

*i IZ n innovation labs OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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Twitter en cifras

Desde su nacimiento en marzo de 2006, esta red social basada en el envio de mensajes cortos
de 140 caracteres, ha tenido un crecimiento vertiginoso consiguiendo las siguientes cifras.

Mas de

200

millones de
usuarios

registrados
(2011) "

180

millones de
visitantes

mensuales
al sitio (2010)

300.

nuevos
registros

al dia (2010)

60%

del crecimiento de Twitter

3.000

millones

40%

esfuera de de peticiones de los usuarios act_ivo
Estados al API de Twitter de Twitter actua’hz
Unidos al dia desde un teléfono
B l (2010) (2010) movil (2010)
Se hacen Mas de
11C” 600 25.000
= millones
millones de tweet millones de det ts
son enviados cada dia, bl]S Uedas ‘_N
la gran mayoria q pUbllca

son pUblicos (2011)

Fuente:

al dia (2010) @

' 4

http://alt1040.com/2010/04/twitter-en-cifras
http://www.abc.es/2010053 1/medios-redes-web/crecimiento-twitter- 201005311328.html
http://blogs.forbes.com/oliverchiang/2011/01/19/twitter-hits-nearly-200m-users-110m-tweets-per-day-focuses-on-global-expansion/

»
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durante 2010 (2011)
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Algunos datos sobre el uso de Twitter en Chile

Santiago de Chile El ratio de * 7Un6 &

| esla penetracion de
b ‘ O d d Twitter en Chile es del %

6 Cl u a 13 20 de los usuarios de Twitter
de Latinoamérica 1 4&% en Chile twittea varias
con mayor Es el 4° pais en Latinoamérica veces al dia
volumen de por detras de Venezuela, Brasily (Rl e

Tweets por dia México y el 10° a nivel mundial UDP-La Tercera)
(Fuente: Ecualink) (Fuente: Enter.co)
A’A v
(0] (o)
63 %.. % @)
o los usuarios de Twitter de los usuarios ha
» <

S| estd inscrito {ef°me':;'ad°

= algun producto a
son hombres en registros tragvéslzie Twitter

ok

[
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%

comunican sus ofertas
y promociones

Comunicacion
y Noticias

719+

habla sobre noticias

Atencion
al Cliente

45+

responden a consultas o
problemas de
0s usuarios

A ™
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Friends
Las compaiiias
siguen de media a

2267

usuarios

Followers

3.645

usuarios siguen
de media
a cada marca

de la compaiiia ‘-‘Para -q.Ué lo
utilizan?
S k
Ultimo Tweet de las@Mpresas
33
no han publicado
nada en los ultimos
30 dias
Retweets

Antigliiedad

56 >3

% de los Tweets son

de las cuentas Volumen de Retweets (RT)

fueron creadas Replies @
desde Enero 2010 Tweets 2P 8( )
108 %
Tweets de media d_e los Tweets
al mes. contienen reply (@)
Aprox. 3 tweets
al dia

innovation labs
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Twitter Engagement Map

Mapa del posicionamiento de las 75 companias analizadas en
Twitter en base a su nivel de relacién con los usuarios.

Entel

VIR Toyota

Santander Claro

Banco Estado
Luchetti

Euroamérica

: Movistar
200 Tweets/ — _ BilzyPap

mes Chilectra

Unimarc Ripley

Isapre

Chevrolet
Jumbo

Paris

Banco de Chile Turbus

Home Center
Falabella

50 Tweets/

mes .
/~.. Banco Security

Aguas Andinas _giIA:

Corpbanca

Nestlé Cocha  CruzBlanca Banco Falabella

10 Tweets/! . Capital \

mes

entre 30y 70%

entre 70y 100%

entre 0y 10% entre 10y 30%

Porcentaje de replies
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EMPRESAS SIN
PRESENCIA EN TWITTER
Directv, Cuprum,
Modelo, Provida,
Agrosuper, Coca Cola,
Mcdonald, Honda, Itau,
Scotiabank, Copec,

Cruz Verde, Farmacias
Ahumada, Lider, Santa
Isabel, Shell, Tottus,
Abastible, Gasco, Lipigas,
Banmedica, Cardif,
Colmena, Consorcio,
Metlife, Lan, Pullman
Bus, Bbva Chile

EMPRESAS INACTIVAS
EN TWITTER

Nextel, Mapfre, Habitat,
Nissan, ACE

OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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Las marcas Sl estan en Twitter

Analizadas las 75 companias que forman parte del estudio, encontramos que un 63% de las
mismas tienen un cuenta oficial en Twitter.

100% %

80% - ™ de las@Mpresas
- ' ' tienen presencia
609% B en TWitter
N EEEEEEERER
N EEEEEEEEE B
S g < A @] 2 N o = .
: £ ¢ = § § § = § ¢t .
& e &3 % = 2
n g 2 :§

*“Entendemos por cuentas oficiales aquellas que estan identificadas como tal o que hacen referencia a la
web oficial e la compania. Aunque ninguna de las marcas esta certificada por Twitter, un 52% de las cuentas
estan referenciadas en las paginas web de las compariias para garantizar que son canales oficiales”

Los resultados muestran que un gran nimero de companiias en Chile ya estan presentes en
Twitter. Por sectores, Automotriz y Telecomunicaciones son los que mayor presencia tienen en
Twitter, en base al porcentaje de companias analizadas del sector con cuentas abiertas. Banca,
Turismo o Alimentacion presentan también ratios de presencia altos, mientras que en el resto de
sectores, al menos el 50% de las marcas tienen presencia en Twitter.

Un canal de noticias... y de respuesta al cliente

A pesar de que el dato de presencia en Twitter es significativo, la mayoria de las marcas han
optado por utilizar Twitter como canal de comunicacién de sus propias noticias y novedades.
Sin embargo, un porcentaje significativo de las cuentas de empresa dan respuesta a las
necesidades de servicio de los clientes, aunque normalmente se derive la consulta a otro canal
(especialmente en algunos sectores).

5 Iz D innovation labs OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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ATENCION COMUNICACION  PROMOCIONES
AL CLIENTE

100 %

90 %
80%
70%
60%
50%
40 %
30%
20%
10%
(LA e ————
] < V) o N a
- £ S g g £ 5 = Z
e & & 3 g o £ =
° & & 2 g =
(4 <<
2

DE LAS COMPANIAS QUE TIENEN TWITTER, ¢QUE USO LE DAN A LA CUENTA?

La mayoria de las cuentas de empresa existentes en Twitter son utilizadas principalmente como
canal de comunicacién y noticias sobre la compania.

Por otra parte, un nimero significativo de compariias estd empezando a utilizar este canal como
medio para dar respuesta a consultas del cliente y ofrecer un servicio al cliente, aunque en la
mayoria de los casos estas consultas son derivadas a otro canal para su solucion.

Las compafiias en Chile estan empezando a dar relevancia a su presencia en Twitter. Casi la
mitad de las companfias promocionan el canal en su pagina web, fomentando que los usuarios
se comuniquen con la compafia y dando respuesta a sus consultas.

Todavia las compafiias entienden Twitter mas como un canal para lanzar mensajes
unidireccionales que como un espacio para la conversacion abierta, aunque existe una voluntad
de relacionarse con el usuario y estar presente para dar respuesta a sus necesidades a través del
medio que este elijja.

Disposicion a la ayuda ante los problemas
expuestos por la comunidad Twitter. Muy

< %
o 6.0

0cas cuentas se presentan como Servicio
g > SERVICIO AL i , .
E 5 CLIENTE al Cliente, aunque algunas respondan
8 (@) En la mayoria de los casos se trata de las mismas
(V2] & promocionesy ofertas que estan disponibles en
= CANAL DE otros canales. Pocas compafiias optan por lanzar
n COMUNICACION g il
wY romociones y ofertas especificas por Twitter.
= 2 P! y P p
< ,,,,,,,,,,,
o=
(W] E 9 % Lanzamiento de noticias, normalmente
é D ST TWI1TER% e relacionadas Gnicamente con la
-y v CANAL PARA PROMOCIONES propia compafiia y de escaso interés

Y OFERTAS para el consumidor normal.
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Empezando a ganar
relevancia

EL 56% de las cuentas de empresa en Twitter
en Chile fueron creadas desde enero de
2010. Las redes sociales, entre ellas Twitter
estdn empezando a ganar relevancia como
punto de contacto con los consumidores.
Muchas companias estan todavia dando los
primeros pasos, aunque existen ejemplos de
companias que ya generan un alto volumen
de interacciones a través de este medio.

15+

Entre 2 y 3 afios

3

Mas de 3 afos

Entrely2afios

De hecho, el volumen de interacciones
de las marcas en Twitter es todavia bajo
salvo algunas excepciones. EL 72% de

las cuentas de empresa publican menos
de 100 tweets al mes (menos de 4 al dia
si contamos 30 dias al mes). En el otro
extremo, algunas companias llegan a
superar los 2.500 tweets mensuales entre
sus diferentes cuentas, lanzando casi 100
mensajes diarios a sus seguidores.

Aunque algunas marcas estan todavia
dando sus primeros pasos, en la mayoria
de los casos las compafias no estan
aprovechando su presencia en Twitter de
forma activa. Casi el 60% de las cuentas
estan clasificadas como Oportunistas en el
Twitter Evolution Map (ver en la siguiente
pagina) y aunque tienen presencia en
Twitter desde hace mas de 6 meses, su
volumen de actividad es bajo.

DISTRIBUCION DE CUENTAS DE EMPRESA EN FUNCION DE LA ANTIGUEDAD

’ innovation labs
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EL Twitter Evolution Map representa el en Twitter, el volumen de interaccién deberia
posicionamiento de las cuentas en Twitter, crecer y situarse en niveles mas altos.

reflejando la evolucion natural que una
marca deberia tener en el uso del canal en
funcion del tiempo.

En la zona gris, se encuentran aquellas
companias que mantienen una cierta
actividad y que podrian incrementar su

De esta manera, en la zona azul del mapa, presencia en Twitter aprovechando la base
se encuentran aquellas compafias que existente.

tienen un volumen de actividad razonable
en funcién de la antigliedad de la cuenta.
Cuentas nuevas o con menos de 6 meses
pueden tener volimenes de conversacion
bajos o0 medios, ya que estan creando la
comunidad y empezando a relacionarse. A
medida que aumenta el tiempo que estan

En base a estos dos criterios, hemos
segmentado a las cuentas en perfiles mas
0 menos generales. Es importante tener en
cuenta que no todas las cuentas tienen por
qué seguir este criterio, que en principio es
valido para las cuentas principales de las
grandes companias.
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The Twitter Evolution Map

Aquellas cuentas con
menos de 6 meses, que todavia estan
empezando a relacionarse y compartir
informacién y que por tanto presentan
niveles de participacion bajos, que son
normales en la curva de evolucion.

Aquellas cuentas que a pesar
de llevar relativamente poco tiempo activas,
presentan ya un volumen de interacciones
alto. Esto puede deberse a una mayor
capacidad de adaptacién al entornoy a
lograr rapidamente conectar con los usuarios,
0 a una actividad puntual inicial fuerte
que después va desgastandose. Para estas
cuentas, lo importante es ser constantes en
la comunicacién y relaciéon para mantenerse
y evolucionar.

Generalmente companias
que han abierto una cuenta corporativa
como un canal adicional de comunicacion,

* innovation labs

sin voluntad real de interactuar con sus
clientes y generar relaciones. En mayor o
menor medida mantienen un volumen de
conversacion medio o bajo, normalmente
basado en noticias e informaciéon acerca de
la companiia.

Descuidados. A pesar de tener presencia
en Twitter desde hace mas de dos anos, esta
se mantiene en un nivel basico basado en la
comunicacién de noticias, sin involucrarse en
mayor medida en la comunidad.

Expertos. Estas compafiias combinan
experiencia y voluntad de participacion en
Twitter, que las coloca en una situacion de
liderazgo en lo que respecta a relaciones
entre clientes y companias en este entorno.
El volumen de interacciones s6lo se consigue
a través de la conversacion con la comunidad
de usuarios que han generado alrededor de
la marca.

OBSERVATORIO EDEIALEEDIA
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Como conversan
las marcas

Como hemos visto, la mayoria de las
marcas entienden Twitter mas como

un canal de comunicacion que como

una nueva via de relacién con los
consumidores. Esto se ve reflejado en la
manera en que las marcas conversan o se
expresan en Twitter.

Solo el 28%

de los mensajes son
conversaciones hacia
otros usuarios
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30-50%

18%

50-70%

12%

10-30%

13%

70-90%
- 7%
DK 90-100%
0-1
o 5%

45%

% DE MENSAJES QUE SON CONVERSACIONES
CON OTROS USUARIOS

Las marcas no conversan con los
consumidores en Twitter. Un 33% de las
cuentas no ha utilizado el reply (@usuario)
en el Ultimo mes para conversar con otros
usuarios en Twitter y en el 45% de las
cuentas el volumen de conversacién es
practicamente nulo.
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El sector de la Energia es el que mas orientados a la interaccion con otros
claramente entiende Twitter mas como un usuarios. En general, existe una relacion
medio para sus acciones de comunicacion directa entre el nivel de conversacion y el
que como un espacio de relacion e volumen de actividad en Twitter, ya que
interaccion con los clientes, al igual que la conversacion lleva asociado una mayor
ocurre en las companias de Automotriz. actividad, que finalmente se traduce en

una mayor visibilidad y capacidad de

Sin embargo, otros sectores como |a vinculacién con la comunidad de usuarios.

Distribucién, Telecomunicaciones, Turismo
y Alimentacion, si empiezan a mostrar
un volumen significativo de sus Tweets

1 innovation labs OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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Sols % ¢Escuchas o te escuchan?

de los mensajes son

Retweets de contenido _
generado por otros usuarios

La mayoria de las marcas entienden Twitter
como un canal para que los usuarios les
escuchen, y no como una oportunidad para
hablar con los consumidores y entender
sus necesidades, preocupaciones y su
forma de ser en general. En el caso de Chile,
existe una doble realidad. Por una parte, el
Ratio de Friends vs Followers, que refleja
en qué grado las companias muestran su
disposicién de conectar y escuchar a los
consumidores que quieren relacionarse
con ellas, es alto comparado con el resto
de paises de Latinoamerica analizados.

Sin embargo, el volumen de conversacion
es todavia bajo, lo que refleja que a pesar
de que las compafiias hacen un primer
gesto de acercamiento a los consumidores,
todavia no estan sabiendo aprovechar

esta oportunidad para generar verdadero
engagement y vinculacién con sus marcas.

En general, las compafiias participan muy
poco en la distribucién de contenidos
generados por otros usuarios. El volumen
de retweets realizados por las marcas es
practicamente nulo. Las companias estan
desaprovechando la oportunidad de
involucrarse en la comunidad y de generar
mayor visibilidad a partir de la informacion
ya existente que pueden compartir con el
resto. En este sentido, las marcas todavia
carecen de la humildad necesaria para
entender que no todo gira alrededor suyo,
y que pueden beneficiarse de la gran
cantidad de contenido de interés acerca de
su area de influencia que ya existe.
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Seguir @ un mayor nimero de usuarios no
necesariamente quiere decir que escuches,
asi como algunas companias, a pesar de no
seguir a otros usuarios, monitorizan la red
social para identificar cuando su marca ha
sido mencionada y actuar.

Sin embargo, la accidn de seguir a un
usuario si determina cierta intencién y una
actitud mas abierta hacia la voluntad de
estar en contacto y participar de su entorno.

Escuchando a los consumidores,
especialmente a aquellos que demuestran
un mayor interés por tu marcay estan
dispuestos a escucharte en Twitter, es
posible identificar multiples oportunidades
para mejorar a relacion e incrementar

el grado de vinculacion y lealtad de los
clientes.

El Ratio Friends/Followers (RTT) determina la
relacién entre ambos indicadores para cada
cuenta. El andlisis global de las companias
en Chile presenta un RTT cercano a 1, que
indica que por cada persona que sigue

3 una marca, las companias siguen a un
ndmero similar de usuarios. Esta relacién
esta bastante proporcionada en la mayoria
de los sectores, siendo Distribucion quien
presenta una mayor diferencia entre Friends
y Followers.

En cualquier caso, cada situacion individual
requiere un analisis especifico y aunque el
RTT es un indicador relevante de la actitud
de la marca hacia los consumidores, no es el
Unico que debe tenerse en cuenta.

| innovation labs

IZO Twitter Engage

To Tweet
or Not To Tweet

Estudio sobre la Presencia de las Marcas en Twitter para Atencién al Cliente

El analisis de la estrategiay
posicionamiento de las companias en
Twitter debe tener en cuenta los diferentes
indicadores cuantitativos, y aspectos mas
cualitativos como su forma de comunicarse
y relacionarse con los consumidores. En
general, las marcas que mas conversan
utilizan un lenguaje mas cercano que

es percibido de forma positiva por los
usuarios, mientras que las companias que
basan su estrategia en la comunicacién de
contenidos lo hacen ademas normalmente
en un tono y lenguaje poco emocional y
que conecta menos con el consumidor.

Aprendizajesy
consejos

A partir de lo que observamos en los
resultados, y aunque no somos quien

para dar consejos, este es un pequeno
resumen de lo que entendemos que son las
relaciones cliente-empresa hoy en Twitter
y de cdmo pensamos que pueden ser
mejoradas.

Cualquier idea o sugerencia para mejorar
que quieras que sea incorporada en las
siguientes ediciones del Twitter Engage de
|ZO, puedes compartirlas con nosotros en
nuestro Twitter (@IZO0system)... estaremos
encantados de seguiros y conversar.

[ §
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Twitter es ya una realidad tanto a nivel
de consumidores como de marcas. De
las 75 grandes companias analizadas,
el 63% tienen presencia en esta red,
indicando que las compafiias son
conscientes de este medio, aunque no
todas lo utilicen de la misma forma.

Si tu companiia no esta todavia en
Twitter, piénsatelo. No todas las
empresas tienen por qué estar y sacar
provecho de este medio, aunque la
observacion de la situacién actual
indica que ya no es una tendencia sino
parte de la realidad de la sociedad

en Chile, que es uno de los paises de
Latinoamérica donde el uso de Twitter
es mas intensivo

Las caracteristicas de este medio
ofrecen oportunidades interesantes
para las compafiias en la manera en

la que se relacionan y conocen a sus
clientes, pudiendo ademas comunicar
informacion de forma rapida y sencilla
reaccionando de forma muy rapida ante
situaciones potenciales de crisis.

Aunque muchas estan presentes,

las grandes compaiiias no estan
aprovechando todas las posibilidades
que ofrece Twitter en la relacion con
los consumidores.

Twitter permite conectar personas e
informacion en tiempo real. Mas alla de
entender esto como un canal mas donde
publicar informacién de la compania,

es un espacio que habilita a las

innovation labs
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empresas para conectar con sus clientes
y conversar con ellos. El concepto
conversacion ya implica que debe ser
en dos direcciones y que ambas partes
pueden y deben hablary escuchar.

La conversacion puede tener
aplicaciones practicas como gestionar
la Atencién al Cliente en este canal

o realizar Promociones y Ofertas que
pueden hacer que Twitter funcione
como canal de ventas.

Pero sobre todo, la conversacion te
permite conocer a tus clientes y aprender
de ellos, asi como que ellos te conozcan
mejor y lograr una mayor vinculacién con
la compaiiia, que se traduce en resultados
de negocio (*Ver informe Best Customer
Experience de 1ZO).

Twitter permite a las companias hacer
esto de una manera eficiente y en

un entorno donde los clientes estan
dispuestos a dejarte formar parte

de su dia a dia. Asique sisoélo estas
utilizando Twitter para comunicar tus
noticias e informaciones, analiza las
oportunidades que te ofrece este canal
y empieza a conversar con tus clientes,
probablemente ellos estan deseando
hablar contigo.

La mayoria de las cuentas de empresa
se han creado en este Gltimo afho o afo
y medio. La explosion de Twitter es
relativamente reciente, tanto a nivel de
empresas como de usuarios.

OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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Los resultados muestran que los primeros 4. Existen diferencias importantes en la
pasos en Twitter son lentos. Aunque un estrategia entre los sectores e incluso
3% de las cuentas presentan un volumen entre compaiiias del mismo sector

de actividad elevado a pesar de llevar
algo mas de 6 meses en funcionamiento,
casi el 60% se encuentran todavia en
niveles bajos después de mas de 1 afo

Telecomunicaciones y Automotriz son los
sectores que mas penetracion tienen en
Twitter entre las companias analizadas.
Sin embargo, mientras que las compafiias

de actividad.

de Telecomunicaciones aprovechan este
La presencia de las marcas en las redes canal como parte del servicio al cliente,
sociales debe ser parte de un modelo en el caso de Automotriz es basicamente
continuo y no una respuesta a una un altavoz para su propio contenido.

moda que pierde intensidad a medida
que pasa el tiempo, debido a la falta
de foco por parte de las companias. Las
empresas deben ser conscientes de
que si estan presentes en este canal,
deben agregar valor a la comunidad

y aprovechar la oportunidad de
relacionarse con los consumidores.

La Banca, el sector de Transporte
(Turismo & Viajes) y las compafifas

de Alimentacién, también presentan
ratios de penetracion altos entre las
companias. Los tres sectores presentan
ademads niveles de conversacion por
encima de la media en Chile, aunque
todavia con un amplio margen de

Si estos Ultimos 12 0 18 meses han mejora a la hora de interactuar con los
supuesto un importante crecimiento consumidores a través de este canal.
cuantitativo en el uso de Twitter tanto
por usuarios como por las compafiias,
los siguientes meses deben ser el de un
crecimiento cualitativo en su utilizacion.
Una vez que las compafiias estan
empezando a entender cdmo conversar
con los consumidores, esperamos

Existe una relacion directa entre el
volumen de actividad y los niveles

de conversacion. Aquellas companias
que mas conversan generan un mayor
volumen de interacciones y por tanto
una mayor influencia de su marca en la

que en los siguientes analisis del COMRI e

observatorio de Twitter encontraremos En el resto de sectores, destaca
una mayor diversificacion de los usos, un que todos ellos presentan ratios de
crecimiento en el volumen de actividad y penetracion en Twitter del 50% o
un mayor porcentaje de conversaciones superiores. Es decir, en todos los
frente a los mensajes unidireccionales. diferentes sectores de actividad de

negocio en Chile, al menos la mitad
de las empresas ya estan presentes

innovation labs OBSERVATORIO EDCIALHEDIA



en Twitter y estan utilizando este
medio como parte de la estrategia de
diferenciacién y vinculacién con los
consumidores.

Sin embargo, no en todos los sectores, ni
todas las companias estan aprovechando
realmente su presencia en Twitter para
este objetivo.

El sector de la Energia, los Seguros y

las AFPs son los sectores que mayor
margen de mejora presentan. La falta
de actividad y la poca orientacion a la
conversacion provoca que su volumen
sea bajo y que no estén construyendo
comunidad a la misma velocidad que el
resto de sectores

En el otro extremo, destaca el sector

de Distribucion, que presenta el ratio
mas alto de conversacién, generando
vinculacion con sus usuarios a través del
servicio al cliente y la comunicacion de
ofertas y promociones.

Como conclusién general, el sector o
tipo de compafiia no es determinante
para su presencia en Twitter. Tanto en
sectores mas innovadores como en
los mas tradicionales encontramos
distintos ejemplos en el uso del canal.
Lo importante para las companias es
analizar en qué forma Twitter es un
medio para lograr sus objetivos en la
relacion con los clientes.

innovation labs
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5. Laestrategia en redes sociales no se

encuentra integrada todavia en las
compahnias.

Observamos de forma positiva que
estos canales empiezan a ser parte del
modelo de interacciones de la compania
con los clientes. Asi, mas del 40% de las
cuentas de Twitter estan referenciadas
en la pagina web de la compaiiia, que
anima a los consumidores a relacionarse
con ellos a través de este canal.

A pesar de este hecho, se detecta
todavia una falta clara de estrategia en
la presencia de las marcas en Twitter.
En muchos casos, a pesar de estar
presentes el volumen de actividad y la
tipologia de las conversaciones reflejan
carencias importantes en la manera de
gestionar su presencia en Twitter.

Companias y clientes estan todavia
aprendiendo a comunicarse a través
de este canal. Esperamos en las
proximas ediciones del observatorio
Twitter de Chile encontrar una mayor
diversificacion de los tipos de cuenta
corporativa, con un mayor foco en
gestiones especificas y politicas mas
claras y definidas. Si este Gltimo afo ha
sido el de la consolidacion y volumen
de actividad, esperamos en el 2011

un crecimiento cualitativo en las
interacciones cliente-empresa en Twitter.

OBSERVATORIO SOCIAL MEDIA
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IZO Twitter Engage

To Tweet
or Not To Tweet

Estudio sobre la Presencia de las Marcas en Twitter para Atencién al Cliente

|20

WWW.1Z0.€es

Sobre nosotros

Acerca del Estudio Twitter Engage

Este estudio es el primero de una serie

de analisis que realizaremos dentro de
nuestro Observatorio de Social Media,
orientado a analizar la forma en la que los
clientes y las companias se relacionan a
través de las redes sociales, con objeto de
identificar las tendencias y aprender de las
mejores practicas.

El estudio Twitter Engage se actualizara

de forma continua cada tres meses, con la
informacién mas reciente de las companias
analizadas, pudiendo incorporar o eliminar
companias en las siguientes ediciones.

Acerca de IZO

IZO es la Consultora Lider en Espana e
Iberoamérica en Gestion de la Experiencia del
Cliente. Con mas de 13 anos en el mercado,
trabaja ayudando a las compariias a construir
relaciones duraderas y rentables con sus
clientes y empleados a través de la gestion

de su Experiencia y la transformacion de las
interacciones. IZO, es pionero en BRASIL en
prestar servicios profesionales y tecnologias
dirigidas a asegurar la gestion de la
experiencia en cada punto de encuentro entre
clientes y empresas.

Entre nuestros clientes figuran compafiias
lideres de Espafia y Latinoamérica como
Telefénica, Itad, Mapfre, Bankinter, Endesa,
Vlodafone, Claro, Sky, Orange, Iberdrola, NET,

1‘ innovation labs

Grupo Bolivar, Mexicana, Telesp, Repsol,
Adeslas, entre otras grandes empresas.

IZO posee oficinas en Espafia, Brasil,
Colombia, México y Chile y presta servicios
a mas de 100 organizaciones europeas

y americanas. Sus servicios inciden en la
calidad que reciben millones de usuarios y
consumidores en todo el mundo.

Contacta con nosotros

Si quieres conocer mas sobre como
generar experiencias diferenciadoras y
rentables y conseguir que tus clientes
te quieran, estamos a tu disposicion
para trabajar juntos en la mejora de las
experiencias.

Puedes contactar con nosotros a través de
cualquiera de estos canales

WEB
WWW.izo.es

MAIL
marketing@izo.es

TELEFONO
(56-2) 2050638

LINKEDIN
www.linkedin.com/companies/izo-system

TWITTER
@1Z0system
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