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En algun lugar, algo increible esta esperando

ser descubierto.

Carl Sagan



Contenido 4

Declaracion de obra original

Yo declaro lo siguiente:

He leido el Acuerdo 035 de 2003 del Consejo Académico de la Universidad Nacional.
«Reglamento sobre propiedad intelectual» y la Normatividad Nacional relacionada al
respeto de los derechos de autor. Esta disertacion representa mi trabajo original, excepto

donde he reconocido las ideas, las palabras, o materiales de otros autores.

Cuando se han presentado ideas o palabras de otros autores en esta disertacion, he
realizado su respectivo reconocimiento aplicando correctamente los esquemas de citas y

referencias bibliograficas en el estilo requerido.

He obtenido el permiso del autor o editor para incluir cualquier material con derechos de
autor (por ejemplo, tablas, figuras, instrumentos de encuesta o grandes porciones de

texto).

Por ultimo, he sometido esta disertacion a la herramienta de integridad académica, definida

por la universidad.

%-wmz 603,,4(

—

f

Javier Andrés Amaya Moreno

Fecha 12/11/2021



5 Influencia de networking como estrategia para activar eWWOM en
emprendimientos de sistemas de energia solar de pequefa escala

Agradecimientos

En primer lugar, quiero agradecer a mi familia, de quien siempre recibi apoyo y palabras
de motivacién. Mi madre Esther, quien me ha inculcado siempre que la mejor inversion en
la vida es la formacion, quien me ha inspirado para ser ejemplo de superacion y quien es
mi mayor motivacion. Gracias a mi padre Javier, su compafiia, el escucharme y siempre

apoyarme en no desistir me daban fortaleza para continuar.

Quiero agradecer especialmente al Dr. Sebastian Robledo Giraldo, el director del presente
trabajo final de maestria, quien me demostré su apoyo incondicional durante todas las
etapas de este proceso; su guia, ejemplo y constante motivacion fueron fundamentales
para poder culminar esta investigacion. Gracias, Sebastian. Sentimientos de
agradecimiento también para la codirectora, Dra. Sandra Patricia Rojas Berrio, quien
siempre estuvo dispuesta a prestarnos su apoyo, a darnos retroalimentaciones basadas

en su experiencia y de quien siempre sentimos su acompanamiento integral.

Finalmente, un agradecimiento general a diferentes personas y organizaciones que
influyeron positivamente en la ejecucién de este trabajo final de maestria. A los profesores
de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Colombia, a la
organizacion EnerGiga SAS, emprendimiento colombiano que puso a disposicién toda su
informacion y empefo para lograr ejecutar este trabajo. A mis amigos personales, quienes

me escuchaban y ofrecian apoyo moral, sobre todo en los momentos dificiles.

A todos, muchas gracias.



Contenido 6

Resumen

El networking y el tamafio de la red de contactos juegan un rol importante en el area de
mercadeo de los emprendimientos. La activacion de eWOM, mediante estrategias de
networking, representa una oportunidad para empresas nacientes. Investigaciones previas
han establecido modelos de mercadeo emprendedor, sin embargo, no se encuentran
estudios especificos sobre la activacion de eWOM a partir de la estrategia de networking,
lo cual cobra mayor relevancia por la pandemia del Covid-19 debido al aumento de las
interacciones virtuales. Por lo tanto, el objetivo de este trabajo es mostrar la influencia del
networking como estrategia para activar eWOM en este tipo de organizaciones. Esta
investigacion aborda la metodologia de caso de estudio, realizan un diagnéstico inicial la
red de contactos y, posteriormente, implementa diferentes estrategias de networking para
activacion de eWOM en EnerGiga, compaiia que se encuentra dentro del sector de las
energias renovables y economia circular. Los datos obtenidos fueron analizados mediante
un modelo de autorregresién VAR (vector autorregresivo) y los resultados muestran que
las estrategias de networking, el eWOM y la composicion de la red de contactos influyen
en el desarrollo y supervivencia del emprendimiento. En términos practicos, los
emprendimientos pueden usar estrategias como el networking para fortalecer sus planes
de mercadeo y potencializar sus proyectos productivos, la digitalizacion de los medios
obliga que a futuro todas las organizaciones implementen estrategias apoyadas en medios

como el internet para el cumplimiento de sus objetivos y supervivencia empresarial.

Palabras clave: networking, eWOM, emprendimiento, energias renovables.
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Influence of networking as strategy to activate
eWOM in solar energy small companies

Abstract

Networking and the size of the network of contacts play an important role in the marketing
area of entrepreneurships. The activation of eWOM, through networking strategies,
represents an opportunity for nascent companies. Previous research has established
entrepreneurial marketing models; however, no specific studies have been found on the
activation of eWOM from the networking strategy, which is more relevant because of the
Covid-19 pandemic due to the increase in virtual interactions. Therefore, the objective of
this work is to show the influence of networking as a strategy to activate eWOM in these
types of organizations. This research addresses the case study methodology, makes an
initial diagnosis of the network of contacts and, later, implements different networking
strategies for eWOM activation in EnerGiga, a company that is within the renewable energy
and circular economy sector. The data obtained were analyzed using a VAR (vector
autoregressive) autoregression model and the results show that networking strategies,
eWOM and the size of the contact network influences the entrepreneurship development.
In practical terms, enterprises can use strategies such as networking to strengthen their
marketing plans and enhance their productive projects. The digitization of the media
requires that in the future all organizations implement strategies supported by media such

as the internet to meet their objectives and business survival.

Keywords: networking, eWOM, entrepreneurship, renewable energy.
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Introduccion

Los emprendimientos’ o empresas nacientes son fundamentales para la economia
mundial (Konstantopoulou et al., 2019) y colombiana, por ejemplo, en nuestro pais este
tipo de organizaciones representan el 99.5% de unidades productivas que se crean cada
ano y generan el 80% del empleo formal del pais (Confecamaras, 2020) Es comun que los
emprendedores o duefios de estas unidades productivas no inicien con una fase previa de
planeacion estructurada, por el contrario, inician sus proyectos basandose en los recursos
que tiene disponibles, por lo que responden a las preguntas: ¢ quién soy?, ;qué sé hacer?
y ¢éa quién conozco? (Sarasvathy, 2009). Para responder a la pregunta ¢ a quién conozco?
aparece la estrategia del networking?, la cual tiene como finalidad la consecucion de
recursos importantes para la actividad emprendedora a través del relacionamiento y la
interaccion con otros individuos y organizaciones (Dodd & Patra, 2002). El networking es,
entonces, una estrategia que los emprendedores pueden implementar para fortalecer
diferentes areas de sus emprendimientos y sobrevivir a los dificiles primeros afios (Hite &
Hesterly, 2001).

En el estudio de los emprendimientos se ha evidenciado un drastico aumento de
investigaciones relacionadas con la creacién de redes de contactos y networking (Jack,
2010; Lee & Youn, s.f.; Youn & Lee, 2009). El networking, en el ambito empresarial, tiene

origen en los estudios sociologicos sobre las relaciones interpersonales, los lazos fuertes

T El término emprendimientos sera usado para acudir a las unidades productivas que se encuentran
en las fases tempranas del proceso empresarial —primeros 42 meses— (GEM Colombia, 2019).

2 Networking es un anglicismo, término en inglés, incorporado al castellano, cuya traduccién es
redes. Es un término usado en diferentes ambitos, entre ellos, el empresarial. Sera usado durante
todo el desarrollo de esta investigacion.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/4lUq
https://paperpile.com/c/oO5WgN/oEUL
https://paperpile.com/c/oO5WgN/9xpAW
https://paperpile.com/c/oO5WgN/uXGT
https://paperpile.com/c/oO5WgN/uXGT
https://paperpile.com/c/oO5WgN/EW5h+qnx9+Y0Ls
https://paperpile.com/c/oO5WgN/EW5h+qnx9+Y0Ls
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y la importancia de los lazos débiles para la consecucion de informacion (Granovetter,
1973). El networking es ampliamente usado dentro del area de mercadeo de los
emprendimientos (Robledo et al., 2014). Las limitaciones inherentes de la actividad
emprendedora ocasionan que estas unidades productivas tengan perspectivas distintas en
temas de mercadeo con respecto a la de las grandes organizaciones estructuradas. Sin
embargo, los emprendedores reconocen ampliamente la importancia del mercadeo para
su éxito (Hills et al., 2008). De acuerdo con lo anterior, el networking es una estrategia
adecuada para los emprendedores que deben establecer relaciones en condiciones de
incertidumbre y complejidad (Galkina & Atkova, 2020), condiciones bastante frecuentes en

los mercados actuales.

El boca a boca electrénico o eWOM3, por sus siglas en inglés, es una de las herramientas
no convencionales de mercadeo de la que los emprendimientos pueden beneficiarse
durante el proceso de busqueda de competitividad y supervivencia (Konstantopoulou et
al., 2019). Debido a la tendencia creciente de usuarios de Internet, se ha evidenciado una
mayor influencia del eWOM sobre las decisiones de compra (Cheung & Thadani, 2012). El
eWOM es considerado, por diferentes académicos, como el mecanismo de comunicacién
informal con mayor influencia entre los negocios, los clientes actuales y los clientes
potenciales (Gharib et al., 2019). Para las companias, el eWOM representa una
oportunidad para escuchar y entender las necesidades de sus clientes potenciales, de tal
manera que sus productos, servicios 0 promociones se ajusten a la satisfaccion de esas

necesidades o deseos (Nam et al., 2020).

Aunque hay estudios que relacionan las actividades de networking con la activacion de
WOM o mercadeo de boca a boca (Robledo, 2018), no son numerosos los estudios que
establezcan esta relacion en el ambito digital, es decir, al realizar actividades de networking
virtualmente se busca generar interacciones digitales como eWOM. Debido a la tendencia

creciente de usuarios de internet se ha evidenciado una mayor influencia del eWOM sobre

3 eWOM es la sigla para Electronic Word of Mouth. Tiene diferentes traducciones como: boca a
boca electrénico, voz a voz electronico, boca a oido electronico, entre otras. Para la investigacion
se usara el anglicismo eWOM.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/jwBT
https://paperpile.com/c/oO5WgN/jwBT
https://paperpile.com/c/oO5WgN/mG8I
https://paperpile.com/c/oO5WgN/T2Ab1
https://paperpile.com/c/oO5WgN/Uq9O5
https://paperpile.com/c/oO5WgN/4lUq
https://paperpile.com/c/oO5WgN/4lUq
https://paperpile.com/c/oO5WgN/eSJqz
https://paperpile.com/c/oO5WgN/VWGH
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wxF0T
https://paperpile.com/c/oO5WgN/sP6A
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las decisiones de compra, razén por la cual investigadores en mercadeo tienen especial
interés en entender a profundidad el eWOM (Brown et al., 2007; Chu, 2009; Gruen et al.,
2006; Trusov et al., 2009). En concordancia con el interés generalizado en investigaciones
sobre eWOM y el uso de estrategias de mercadeo basadas en internet, el presente estudio
busca llenar parte de ese vacio (Yuan & Peluso, 2020), por lo que toma como referencia
un caso de estudio perteneciente a un sector econébmico que se encuentra en construccion
y consolidacién, como lo son los emprendimientos en el area de energias renovables.
Sobre estos, la ONU afirma que seran claves para un futuro sostenible y para la
reactivacion econdmica luego del Covid-19 (ONU, 2020). ElI mercadeo digital de
organizaciones B2B y B2C en economias emergentes esta caracterizado por bajos niveles
de uso y frecuencia, por lo cual, las interacciones en el entorno presencial (offline) son mas
utiizadas en este sentido (Vieira et al., 2019). Esta investigacion busca aportar
herramientas para que las organizaciones, en sus etapas tempranas, adopten estrategias

que les permitan aprovechar los medios digitales para sus técnicas de mercadeo.

En este trabajo de investigacion se implementaron estrategias de networking a través de
canales digitales para activar eWOM vy asi poder explicar la influencia que esto tiene en el
desarrollo de los emprendimientos. EnerGiga es un emprendimiento enfocado en sistemas
de energia solar y fue tomado como caso de estudio. La empresa se encuentra en el sector
de energias renovables con un alto potencial de crecimiento (Henao y Dyner, 2020).
Debido a la importancia del sector de energias renovables, esta investigacion explora una
posibilidad de fortalecimiento del area de mercadeo para emprendimientos similares, de

tal manera que les permita desempenfar el rol protagonico en el futuro préximo.

El presente trabajo responde a la siguiente pregunta de investigacion enmarcada en el
contexto emprendedor: ;cémo influye la estrategia de networking para la activacion de
eWOM en los emprendimientos de sistemas de energia solar de pequena escala?, Y para
dar respuesta a la pregunta de investigacion planteada se alcanzaron los siguientes

objetivos.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/TKPy+j6yf5+1NCc+XmwM
https://paperpile.com/c/oO5WgN/TKPy+j6yf5+1NCc+XmwM
https://paperpile.com/c/oO5WgN/OARL
https://paperpile.com/c/oO5WgN/T5mD
https://paperpile.com/c/oO5WgN/6k5x
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Objetivo general

Explicar la influencia de la estrategia de networking para la activacion de eWOM en los

emprendimientos de sistemas de energia solar de pequefa escala.

Objetivos especificos

1. Caracterizar la dimension estructural de la red de contactos y la influencia que dicha
red tiene en el emprendimiento del caso de estudio durante el periodo inicial, antes

de ejecutar la estrategia de networking para activar eWOM.

2. Analizar la efectividad de los promotores dentro de la estrategia de networking para

la activacién de eWOM dentro del emprendimiento del caso de estudio.

3. Comparar los resultados obtenidos de las actividades de la estrategia de

networking para activar eWOM en el emprendimiento del caso de estudio.

4. Revisar la influencia de la red de contactos luego de la implementacion de la
estrategia de networking para activar eWOM dentro del emprendimiento caso de

estudio.

El desarrollo de la investigacibn esta compuesto por cinco capitulos, descritos a
continuacion y resumidos en la Figura 1. En el primer capitulo, se realizé una revision de
literatura sobre los ejes tematicos, a saber, networking, eWOM vy sobre la herramienta
usada para el tratamiento de los datos VAR. En el segundo capitulo, se elaboré todo el
desarrollo metodolégico del estudio, incluyendo un analisis del sector y del caso de estudio,
se diagnostico la red de contactos inicial y, finalmente, se planteron las estrategias de
networking enfocadas en el cumplimiento de los objetivos propuestos. Posteriormente, en
el tercer capitulo, se hizo el analisis de los resultados obtenidos mediante el modelo
estadistico VAR, el cual ha sido utilizado en investigaciones del area de mercadeo
(Niemand et al., 2020; Ponzoa & Erdmann, 2021; Srinivasan et al., 2016; Trusov et al.,
2009; Wiesel et al., 2011; Villanueva et al., 2008). Finalmente, se encuentra el cuarto
capitulo de discusion y el quinto capitulo con las conclusiones generales del estudio que
describen la influencia encontrada dentro del caso de estudio, para concluir que el
networking tiene una influencia positiva e inmediata en la activacion de eWOM y que los
emprendimientos pueden sacar provecho de lo anterior para reforzar sus estrategias en

mercadeo. Los medios digitales utilizados para la ejecucion de la investigacion fueron los


https://paperpile.com/c/oO5WgN/j6yf5+Iuqs+JeeA+OMd0+iWOF
https://paperpile.com/c/oO5WgN/j6yf5+Iuqs+JeeA+OMd0+iWOF
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empleados por la organizacion del caso de estudio para sus comunicaciones: correo

electrénico, redes sociales, pagina web y contacto via telefénica.

Figura 1: Estructura del trabajo de investigacion.

Capitulo 1
Revision de Literatura
¥ { 3
_ eWOM (Boca a boca VAR (Vector
Networking electronico) Autorregresivo)
l |
v
Capitulo 2
Metodologia
2 v
: _— Estrategias de
Diagnostico Networking
l |
» Diagnostico red + Networking directo
inicial. « Eventos virtuales
+ Descripcion sector * Publicaciones y
$ promotores
Capitulo 3
Resultados
Capitulo 4
Discusion
v
Capitulo 5
Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia.



1. Revision de literatura

El propdsito de este capitulo es mostrar las principales contribuciones que se encuentran
en la literatura académica especializada sobre el networking y el eWOM, también se
pretende encontrar relaciones entre los conceptos, de manera tal que esta informacién
pueda ser abordada dentro de la argumentacion de la hipotesis planteada. En procura de
realizar esta revision de literatura, se hace uso del arbol de la ciencia (Tree of Science -
ToS), herramienta que permite distribuir la literatura a revisar en tres partes estructurales:
raiz, tronco y hojas (Valencia-Hernandez et al., 2020). En la raiz se encuentran los
origenes y autores seminales, en el tronco estan las publicaciones que crearon la
estructura conceptual y en las hojas se encuentran los estudios mas recientes sobre los

conceptos de estudio.

Se inicia con el concepto de networking, se abordan sus origenes socioldgicos basados
en las relaciones interpersonales, su impacto dentro del desarrollo de las organizaciones,
se hace foco en los emprendimientos y, finalmente, se encuentran las caracteristicas
contemporaneas que ha adoptado. En la segunda parte del capitulo se revisa el eWWOM,
herramienta de mercadeo no convencional surgida como una variacion digital del WOM,
se da una mirada a su evolucion, crecimiento acelerado en la ultima década y la manera
como las organizaciones estan asumiendo su utilizaciéon en esta época particularmente
marcada por la virtualidad, incluso antes de la pandemia por Covid-19. Finalmente, se
aborda la relacion que existe entre el eWOM vy el networking, a partir de la literatura que
integra estos dos conceptos en el marco contemporaneo de las organizaciones y sus

estrategias de mercadeo, lo cual termina con el planteamiento de la hipétesis.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/o761

18 Influencia de networking como estrategia para activar eWOM en
emprendimientos de sistemas de energia solar de pequefa escala

1.1 Networking

Se realizaron diferentes busquedas en bases de datos estructuradas para el concepto de
networking y se encuentra una gran cantidad de articulos debido a la multiplicidad de
disciplinas que usan el término y sus diferentes interpretaciones. Se realizé una
optimizacion de las ecuaciones de busqueda y se acoto6 al networking a la herramienta de
relacionamiento interpersonal e interempresarial; ademas, se agrego a su busqueda las
coincidencias con emprendimiento. Los resultados fueron clasificados con la herramienta
ToS y se agruparon de la siguiente manera: veinte (20) articulos en la raiz, donde se
encuentran los trabajos mas citados y las primeras definiciones acotadas del término;
veinte (20) articulos en el tronco, donde se le da contexto y estructura al término dentro del
area de administracion y negocios; y, finalmente, cincuenta (50) articulos en las hojas,
donde se encuentran las diferentes variantes y aplicaciones especificas del networking en
el ambito de estudio. Todos los documentos fueron revisados y se citaron los mas
relevantes para la investigacion. En la Figura 2 se encuentra el resumen del ToS para este

término y los principales articulos citados dentro de la presente investigacion.
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Figura 2: Arbol de la ciencia término networking

o Hojas
o' %0 ° ®e Khan et al. (2021)
«c ® O © ® o o J. E. Park et al. (2020)
® o ® ®9 ® o Omar et al. (2020)
*.* oce’ e Burt, RS. (2019)
o ® 5 oo, Rossano-Rivero (2019)
...... ® - Tronco
e ®© o 000 Hoang H (2015)
o ® ® ® 9 Engel (2017)
@ e Jiang (2018)
[ 2o 2 Burt (2019)
*e Raices

Granovetter (1973) & (1985)
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1.1.1 Introduccioén y definicién networking

El relacionamiento interpersonal e interorganizacional es en el que todos los actores que
alli participan adquieren acceso a una variedad de recursos mediante la interaccion mutua
(Hoang & Yi, 2015), lo que se conoce como actividades de networking. Las redes de
contactos estan compuestos por nodos y enlaces (fuertes y débiles); los nodos representan
a los actores y los enlaces (puentes o caminos por los cual se transfiere la informacion) se
dividen en fuertes y débiles debido a la intensidad y a la frecuencia de relacionamiento.
Dentro de los enlaces fuertes e encuentra la familia, los amigos cercanos, la pareja, el
socio, etc.; y dentro de los enlaces débiles a los conocidos, los referidos, o los clientes que

potencialmente se pueden convertir en enlaces fuertes (Granovetter, 1973).

Dentro de los tipos de enlaces estan las diadas, enlaces compuestos por dos actores (A'y
B), generalmente, son enlaces fuertes que disminuyen la incertidumbre y permiten la
cooperacion temprana al estar basados en relaciones previas (Jack et al., 2008). Otro tipo

de enlace son las triadas, compuestas por tres actores (A, B y C), este tipo de enlace esta
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caracterizado por la transitividad, es decir, la propension a que dos personas que no se
conozcan (A y B) terminen por entablar interacciones debido a que tienen un amigo en
comun (C) (Khan et al., 2021). Otro concepto clave en el entendimiento de las redes de
contactos es el de agujero estructural, corresponde a la ausencia de enlaces entre actores,
este representa una gran oportunidad para fortalecer los enlaces débiles y ampliar la red
de contactos (Hoang & Yi, 2015). En la Figura 3 se ejemplifican los enlaces tipo diada y
triada, ademas, se representan sus principales componentes: nodo, enlace y agujero
estructural. (Burt, 2019a).

Figura 3: Enlace diada (der.), enlace triada (izq.)

. Nodo Agujero
estructural

Enlace
Fuente: Elaboracion propia.

Hay dos elementos que influyen en la creacion de redes de negocios o actividades de
networking en empresas nacientes: el capital humano y capital social (Honig &
Davidsson, 2000). El capital humano se refiere a los recursos en el ambito intelectual:
educacion, experiencia y entrenamientos. En otras palabras, se constituye a partir de los
cambios personales producto de la consecucion de habilidades que le permiten al
individuo actuar de nuevas maneras (Coleman, 1988). El capital social es ese cumulo de
relaciones a nivel humano que pueden intervenir en el éxito del emprendedor, este puede
resumirse como un recurso valioso proveniente de las “buena voluntad” de las relaciones
interpersonales (Adler & Kwon, 2002). El desarrollo de los capitales humano y social
requiere de inversiones tangibles e intangibles, y, como toda inversién debe evaluarse
en su relacion costo beneficio, procura sacar el mejor provecho para las organizaciones

(Nahapiet & Ghoshal, 1998). El capital social juega un papel fundamental dentro de los
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empresarios para adquirir informacion y generar nuevas ideas que les permitan el
reconocimiento de nuevas oportunidades para sus organizaciones (Hoang & Yi, 2015).
Cuando los enlaces sociales ayudan a la consecucion de las metas propuestas, estos se

convierten en capital social (Greve & Salaff, 2003).

El acceso a la informacién es uno de los principales beneficios del networking y del
relacionamiento en el ambito empresarial (Adler & Kwon, 2002). En general, el
relacionamiento y el networking es complejo; toma diferentes formas; es flexible y
dinamico; y, constantemente, debe evolucionar para adaptarse a las necesidades
individuales y organizacionales (Jack, 2010). Si dentro de los enlaces fuertes de una
persona (amigos o familiares) existen empresarios o personas de negocios, esto
aumenta la probabilidad de que este se convierta en emprendedor. Ademas, este capital
social representa una fuente importante que el emprendedor puede capitalizar en su
estrategia de networking (Honig & Davidsson, 2000). Estudios realizados han encontrado
que no existen diferencias considerables entre hombres y mujeres en cuanto a las
actividades de consecucion y mantenimiento de su red de contactos (Shane & Cable,
2002), es decir, que la estructuracion de una red de contactos, el alcanzar un
determinado nivel de éxito empresarial y el obtener alguna ventaja competitiva a partir
de una diversa y enriquecida red de contactos es algo a lo que tanto hombres como

mujeres pueden acceder con similares esfuerzos (Burt, 2019b).

Las redes de negocios se clasifican en redes formales e informales (M. Granovetter,
1985). Las formales estan compuestas por bancos, agencias estatales, abogados,
consultores, contadores. En las redes informales estan los amigos, familiares,
excompaneros de trabajo y contactos empresariales (Birley, 1985). Es comun que en las
redes formales la mayoria de enlaces sean débiles y en las redes informales los enlaces
sean mayoritariamente fuertes (Omar et al., 2020). En la dinamica empresarial es muy
dificil determinar cual sera el préximo recurso necesario para la organizacion o quién
podria tener informacion relevante que cambie el rumbo de algun proceso, lo anterior
refuerza la necesidad de que los empresarios se deben habituar a interactuar con

extrafios y a crear enlaces en su dia a dia (Engel et al., 2017).
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Otro concepto clave relacionado con la presente investigacion es la ego-network, como
se conoce del inglés, también llamada ego-red o red personal. Esta es la red de contactos
compuesta por las interacciones personales con los nodos de contactos mas cercanos,
nodos fuertes (Robledo, 2018). Para el caso de estudio, lo representa la red de contactos
cercanos de los emprendedores o fundadores de la organizacion. Al conocer las
principales interacciones de un nodo surge la necesidad de predecir las interacciones
futuras entre nodos para el aumento de la ego-network. Empezar a predecir y propiciar
los enlaces es importante cuando se tienen redes muy dispersas, o0 sea, cuando existen

mas nodos separados que enlaces reales (Tabourier et al., 2016).

1.1.2 Networking y emprendimiento

Una de las primeras tareas de los emprendedores es hacer contacto con un suficiente
numero de aquellos actores que representan un amplio potencial de recursos para la
materializacién de sus proyectos (Steier & Greenwood, 2000). Una red de contactos
amplia, diversa y que preste mucho apoyo al emprendedor puede ser el punto de quiebre
para tener mejores resultados en las etapas tempranas, lograr crecimiento y supervivencia
econdémica (Bruderl & Preisenddrfer, 1998). De la misma manera que una red de contactos
cerrada y escasa, limita los procesos de creatividad e innovacion de los emprendedores
(Burt, 2019a). Uno de los mayores retos para los emprendedores es lograr manejar y
reconfigurar constantemente su red de contactos, con el fin de aumentar siempre su
eficiencia y obtener la mayor cantidad de recursos durante su relacionamiento (Steier &
Greenwood, 2000). En este sentido se planeta una primera hipétesis para ser analizada

dentro de la presente investigacion: H1

H1: Las estrategias de networking tienen influencia positiva en el desarrollo y supervivencia
de los emprendimientos.

El emprendedor a nivel de networking debe siempre buscar alcanzar una diversidad en
su red de contactos y convertir los enlaces débiles en enlaces fuertes que den soporte a

su organizacion (Steier & Greenwood, 2000). La incertidumbre que rodea al emprendedor
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actua como una fuente para promover la consecucion y fortalecimiento de actividades y

estrategias de networking (Engel et al., 2017).

Larson y Starr (1993) propusieron un modelo de networking para emprendimientos que
contempla tres etapas: primero, centrarse en los enlaces esenciales (diadas), luego
convertir estos enlaces en intercambios socioecondmicos y, finalmente, el fortalecimiento
y ampliacién de los enlaces. Si se afina un poco el modelo networking emprendedor, se
encuentra que el desarrollo de las redes de contactos en el entorno emprendedor se
caracteriza por tres (3) patrones (ver Figura 4): primero, la evolucion de la red que inicia
con los enlaces fuertes y crece a partir de enlaces débiles; segundo, la renovacion de la
red mediante la cual se busca una nueva informacion para fortalecer el modelo de
negocios; y, finalmente, la revolucion de la red en la que se persigue principalmente la
busqueda de informacion mas detallada y en la que se quieren generar innovaciones en
el sector (Elfring & Hulsink, 2007). Los métodos que los emprendimientos pueden usar
para ampliar su red de contactos dependen de la etapa de desarrollo en el que se
encuentre (Park et al., 2020).

Figura 4: Etapas de desarrollo red de contactos empresariales.

Evolucion | Renovacion Revolucian
(Origen) i (Crecimienta) (Fortalecimiento)
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Patrones del desarrollo de la red de contactos en emprendimientos

Fuente: Elaboracion propia.

Es comunmente aceptado que las relaciones sociales afectan el comportamiento de las
organizaciones (Granovetter, 1985). En cuanto al networking para empresas
emergentes, se encuentra que la red de contactos de sus fundadores es una gran fuente
de recursos, especialmente en los primeros afios (Hite & Hesterly, 2001); debido a lo

anterior, es comun que las primeras sedes de los emprendimientos sean situadas en la
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ciudad de origen del emprendedor (Sorenson, 2018). Las capacidades de una
organizacion para crear y compartir conocimiento son importantes para el fortalecimiento
de ventaja competitiva y ello se puede conseguir a partir de una estrategia de
relacionamiento efectiva -—networking— (Nahapiet & Ghoshal, 1998). Las empresas que
se integran y crean una red tienen mayor probabilidad de supervivencia que aquellas que
mantienen relaciones independientes con el mercado (Uzzi, 1996). También se considera
que el crecimiento de la red de contactos de un emprendimiento se da cuando este se
encuentra en una etapa de consolidacion y esta inmerso en el ecosistema emprendedor
de su sector (Park et al., 2020). Otro estudio concluy6 que el aumento de trafico en la
web potencia el crecimiento futuro a través del fortalecimiento de las redes empresariales
—networking— (Luo & Zhang, 2013).

El tipo de red en la cual las organizaciones estan integradas determina las posibilidades
disponibles para ellas, el acceso a dichas oportunidades depende de la posicion que se
tenga en esa estructura y de la fortaleza de vinculos interempresariales (Uzzi, 1996). El
relacionamiento entre organizaciones esta caracterizado por la multiplicidad, es decir,
involucra diferentes formas de interaccion como formalizacién de negocios, alianzas,
intercambio de informacion y hasta de amistad entre sus colaboradores (Hoang & Vi,
2015). En las redes entre emprendedores y empresas nacientes es comun que
prevalezca la cooperacion y la colaboracion, no el conflicto; esto debido a que son
relaciones basadas en afecto, amistad y mentalidad compartida (Jack et al., 2008). La
principal actividad de networking en las etapas iniciales del emprendimiento es la

exploracién de enlaces débiles (Elfring & Hulsink, 2007).

Es normal que los modelos de negocio cambien o se complementen durante las primeras
etapas de los emprendimientos, estos cambios son comunmente inspirados por el
relacionamiento con conocidos y enlaces débiles que el emprendedor empieza a hacer
en sus primeras etapas de incursion en un mercado (Elfring & Hulsink, 2007). De igual
manera, la busqueda de capital en los primeros afios —por parte de los
emprendedores— hace que se fortalezcan enlaces con inversionistas y esto promueve

la consolidacion de sus modelos de negocio (Shane & Cable, 2002). Un estudio
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recomienda combinar las redes formales con las informales, en cuanto a la busqueda de
financiamiento (Omar et al., 2020). Finalmente, se espera que estrategias como el
networking fortalezcan la dinamica de emprendimiento y de formalizacion de economias
como la colombiana, donde ademas de las barreras inherentes a la consolidacién
empresarial, la situacion social, econdmica y la corrupcion tiene efectos negativos sobre

la actividad emprendedora (Avnimelech et al., 2014).

1.2 Boca a boca electréonico (eWOM)

Para la contextualizacion académica e investigativa del eWOM también se hizo uso de la
herramienta ToS y se clasificaron los resultados seleccionados de las busquedas en bases
de datos académicas estructuradas. Luego de aplicar el algoritmo de clasificacién, se
ubicaron: veinte (20) articulos en la raiz, en los cuales se encuentra las primeras
apariciones del término y las comparaciones con su predecesor el WOM; veinte (20)
articulos en el tronco, todos ellos de la ultima década, en donde se incorpora oficialmente
el concepto dentro del area de mercadeo; y, finalmente, setenta y uno (71) articulos en las
hojas que representan las multiples aplicaciones de la herramienta y el auge que esta
teniendo en la era digital del mercadeo. En la Figura 5 se encuentra el resumen del ToS

para el eWOM vy los principales articulos que se referencian en la presente investigacion.
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Figura 5: Arbol de la Ciencia término e WOM
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Fuente: Elaboracion propia.

1.2.1 Introduccién y definicion eWOM

Para hablar de eWOM primero se debe ir a sus bases, donde se encuentra el WOM (Word
of Mouth) o boca a boca, el cual hace referencia a comunicaciones informales y
presenciales entre consumidores que comparten actitudes, opiniones o reacciones sobre
negocios, productos o servicios (Jansen et al., 2009; Liu, 2006). Ademas, es uno de los
mecanismos de transferencia de informacion mas antiguos usados por la humanidad
(Dellarocas, 2003).

El eWOM es cualquier recomendacion hecha a través de internet por diferentes actores
sobre un producto, servicio u organizacién (Hennig-Thurau et al., 2004). Es escalable,
impredecible, con alta velocidad de difusion, multidireccional; permite comunicacién
asincrona y entre desconocidos; se puede consultar, medir y almacenar (Cheung &
Thadani, 2012). También permite que una misma persona pueda tomar roles de emisor,

promotor o receptor de recomendaciones en cortos intervalos de tiempo (Chu, 2009). Por
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las anteriores caracteristicas, el incremento de las interacciones virtuales producto de la
pandemia por el Covid-19 y el aumento de plataformas donde se realiza eWOM (Youn &
Lee, 2009), esta se ha convertido en una herramienta fundamental para las
organizaciones, al punto de que la mayoria de las organizaciones usan por lo menos dos

plataformas digitales para interaccion con sus clientes (Gonzalez-Soriano et al., 2020).

El concepto eWOM fue desarrollado en las ultimas dos décadas, inicialmente fue conocido
como “online WOM” o “Internet WOM”. A diferencia del WOM, el eWOM puede ser
desarrollado al 100% en modo asincrono, mediante las diferentes plataformas digitales
(Gharib et al., 2019). EIl eWOM es reconocido por tener una poderosa fuerza de persuasion
(Sen & Lerman, 2007), incluso con mayor impacto sobre el juzgamiento de un producto
que los medios de comunicacion o publicidad impresa (Herr et al., 1991). Es comun que
directivos de compafiias asocien el éxito de un producto o servicio con el WOM que este
es capaz de generar (Godes & Mayzlin, 2004). El conocimiento del cliente y sus
necesidades permite una mejor estrategia de comunicacion por parte de la compaifiia, lo
cual tiene relaciéon directa con la co-creacion de valor conjunta a partir del eWOM
(Frempong et al., 2020). En la Figura 6 se hace un paralelo entre las interacciones que se
pueden lograr en el ambiente digital (eWOM) y el ambiente no digital (WOM). Es importante
mencionar que el eWOM en términos practicos no es una herramienta gratuita, pues su
activacion, gestion e interaccién continua requiere de diversos recursos por parte de las

organizaciones (Baber et al., 2016; Jansen et al., 2009).
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Figura 6: Comparativo WOM con eWOM

El eWOM se encuentra principalmente en dos plataformas digitales: las paginas de opinion
que representan su origen (Dellarocas, 2003) y las redes sociales (Jansen et al., 2009),
siendo estas ultimas sobre las que mayor interaccién y comentarios se generan (Gonzalez-
Soriano et al., 2020). Dentro de las paginas de opinién se encuentran los foros, blogs y
debates, sobre los cuales se ha evidenciado que tienen mayor influencia que las paginas
de internet de las companias, en cuanto al comportamiento del consumidor (Bickart &
Schindler, 2001). En cuanto a las redes sociales, el eWOM puede ser analizado a través
de tres aspectos: busqueda, generacion y compartida de referencias en plataformas como
Facebook e Instagram (Chu, 2009; Delafrooz et al., 2019; Konstantopoulou et al., 2019).
El eWOM en redes sociales presenta la ventaja de que los receptores pueden rastrear
pistas de los perfiles personales de los emisores y asi aumentar la confiabilidad en las

recomendaciones recibidas (Tien et al., 2019).

Dentro de las desventajas del eWOM se encuentra que a los receptores les es dificil
confirmar la calidad y veracidad de las recomendaciones encontradas, lo anterior debido a
que los emisores comunmente no sienten responsabilidad de las consecuencias que
puedan tener sus comentarios en medios digitales, debido a que son leidos por personas

extrafas a él (Lee & Youn, 2009). A causa de su multidireccionalidad y facilidad de acceso,
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las recomendaciones sesgadas, deshonestas o que intentan alterar la percepcién de un
producto o servicio pueden estar presentes en el eWOM (Dellarocas, 2003). Las
interacciones eWOM pueden generar destruccion del valor y la co-destruccion es un
proceso entre minimo dos partes, en la cual una o ambas partes disminuyen el bienestar

luego de la interaccion (Nam et al., 2020).

El eWOM tiene diferentes dimensiones o formas de participacion (Gharib et al., 2019),

como lo son:

e Busqueda de opiniones: se presenta cuando el usuario busca y revisa las opiniones
de otros usuarios sobre un producto, servicio u organizacién antes de tomar su

decision de compra.

e Emision de opiniones: cuando el usuario aporta informaciéon, comentarios,
opiniones o calificaciones sobre un producto, servicio u organizacion a través de

una plataforma digital.

e Aprobacion de opiniones: es una forma de comportamiento y participacion en
eWOM mediante la cual se comparten opiniones de otros usuarios. Se diferencia
de la emision porque, en este caso, la resefa, calificacion u opinién no es escrita
directamente por el usuario, simplemente se comparte comentarios o resefias de

otro usuario o comunidad.

1.2.2 eWOM positivo vs eWOM negativo

Las interacciones eWOM pueden ser resultado de una conducta espontanea e impulsiva
o de una conducta mas reflexiva y planeada (Wien, 2019), también se encuentran
comunicaciones no textuales de eWOM como las interacciones o compartidas en medios
digitales (Konstantopoulou et al., 2019); aunque sin importar el origen de la conducta que
las genera o el tipo de comunicacion, es comun que la mayoria de interacciones sobre un
producto o servicio sean buenas recomendaciones —eWOM positivo— (Cheung & Lee,
2012; Chevalier & Mayzlin, 2003; Delafrooz et al., 2019). Esto anima a otros consumidores
a comprar un producto, por ejemplo, un estudio encontré que del total de recomendaciones
sobre un producto, el 50% eran positivas, el 35% negativas y el restante neutrales (Jansen

et al., 2009). Un alto numero de recomendaciones impulsa el conocimiento de la marca,
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de los productos o servicios que se ofrecen (Seo et al., 2020) y, ademas permite interpretar
que los productos ofrecidos gozan de popularidad y han sido ampliamente adquiridos (Park
et al., 2007). Sin embargo, aun cuando las interacciones positivas sean numerosas, esto
no siempre garantiza un comportamiento proporcional de aumento de ventas de ciertos
productos (Duan et al., 2008).

En cuanto al eWOM negativo, se encuentra que este tiene mayor influencia que el positivo
tanto en productos utilitarios, como hedodnicos (Herr et al.,, 1991; C. Park & Lee, 2009;
Racherla & Friske, 2012; Sen & Lerman, 2007) y desalienta la compra de productos o
servicios (Cheung et al., 2012; Konstantopoulou et al., 2019), tal como sucede con su
predecesor, el WOM (Arndt, 1967). EI eWOM negativo tiene efectos perjudiciales
independientemente de la plataforma en la que se presente —plataformas de opinion,
paginas propias o redes sociales— (Lee & Youn, s.f.). También tiene mayores efectos para
servicios o0 bienes experienciales, en los cuales el consumidor no puede conocer nada de
este antes de la compra (Doosti et al., 2016). El escepticismo que aun rodea el eWOM
genera que se confie mas en los comentarios negativos que en los positivos, debido a que
los potenciales consumidores son mas propensos a recordar informacion negativa sobre

una compafiia, producto o servicio (Nam et al., 2020).

Las implicaciones practicas sugieren que incluso el eWOM negativo puede tener, a largo
plazo, una mayor creacién de valor que de destruccién. Una retroalimentacion negativa
puede evitar la insatisfaccion de mas clientes y permitir tomar las medidas correctivas para
evitar futuros malos comentarios o calificaciones —eWOM negativo— (Yuan & Peluso,
2020). Se puede crear y aumentar valor en el futuro por parte de las compafiias si saben
canalizar y corregir las situaciones que producen eWOM negativo (Nam et al., 2020). Si
los consumidores adoptan una posicidon escéptica o negativa con respecto al eWOM
(Konstantopoulou et al., 2019), es probable que en el futuro no lo consideren como una
fuente de apoyo para tomar sus decisiones de compra, lo que genera desconfianza en el
eWOM (Nam et al., 2020).
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1.2.3 eWOM y emprendimiento

Recientemente, se ha empezado a usar el término del inglés EEWOM, que traduce boca
a boca electronico emprendedor, el cual hace referencia a la diseminaciéon de informacion
por parte de los emprendedores en internet (Yuan & Peluso, 2020). Investigaciones previas
han coincidido que, dentro de las organizaciones, los principales portavoces son los
emprendedores o fundadores, por lo cual, son ellos quienes generalmente inician los
procesos de generacion de WOM (presencial) y de EEWOM (virtual). Ademas, se
determina que dentro del EEWOM se pueden encontrar dos tipos: uno es el concreto que
se transmite a partir de comportamientos especificos y reales del emprendedor; el otro es
el abstracto que se transmite a partir de los habitos y caracteristicas de personalidad del
emprendedor. Este concepto de EEWOM tiene implicaciones practicas dentro de la
comunicacion organizacional, por ejemplo, las empresas nacientes pueden moldear al
emprendedor portavoz como un filantropo publico, un experto técnico o un generador de
opinidon (promotor de un sector), o que genera un desbordamiento de la imagen del
emprendedor que al final se traduce en atraccién de clientes, fortalecimiento de la lealtad

y recordacion de marca (Yuan & Peluso, 2019).

La relacion previa entre el consumidor y la marca —fuerte o débil— tiene un efecto
moderador sobre las influencias que genera el eWOM (Yuan & Peluso, 2020). Otro factor
que tiene un efecto moderador sobre el procesamiento de informacién obtenido del eWOM
es el involucramiento. Clientes potenciales con bajo involucramiento son mas afectados
por la cantidad que por la calidad de las recomendaciones; asimismo, clientes potenciales
con alto involucramiento son igualmente afectados por la calidad y la cantidad de
recomendaciones (Park et al., 2007). Un estudio determind que el impacto del eWOM
sobre la venta de productos depende de las caracteristicas del producto y del consumidor
que lo apetece, por ejemplo, para productos menos populares en los cuales la informacién
es escasa, un positivo eWOM representa un beneficio potencial aprovechable (Zhu &
Zhang, 2010). Por lo anterior, es fundamental asegurarse que los productos o servicios
ofrecidos generen un eWOM positivo y, en su defecto, tomar las medidas correctivas como

la interaccién inmediata con los clientes no satisfechos (Jansen et al., 2009).
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1.3 Networking y boca a boca electrénico (eWOM)

Continuando con la revision de literatura académica se realiza un acercamiento a la
relacion que existe entre los dos conceptos fundamentales de la presente investigacion:
eWOM vy networking. A partir de los articulos académicos seleccionados se encuentran
diferentes aplicaciones y estrategias conjuntas que convierten al networking y al eWOM en
herramientas complementarias dentro del ecosistema empresarial mundial y, en especial,

lo referente al contexto emprendedor.

Dado que el WOM es un fendmeno social, las propiedades del relacionamiento social —
networking— juegan un rol importante en él (Brown & Reingen, 1987), de la misma manera
que en el eWOM que seria un fendmeno social digital. Las comunicaciones entre WOM y
eWOM estan igualmente determinadas por las relaciones sociales y la confianza entre
familiares, amigos y conocidos (Jansen et al., 2009), la diferencia radica en que las redes
de comunicaciones que se alcanzan en el eWOM son mucho mas grandes que las redes
del WOM (Babi¢ Rosario et al.,, 2020). Una investigacion expuso la influencia del
networking para la implementacion de herramientas de mercadeo como el WOM (Robledo,
2018).

En el eWOM es comun encontrar gran cantidad de enlaces débiles (Granovetter, 1977),
es decir, que entre el emisor de la recomendacidén o mensaje y el receptor exista muy poca
0, en la mayoria de casos, no exista interaccién previa (Youn & Lee, 2009). Sin embargo,
los enlaces fuertes también se hacen presentes y son activadores del flujo de informacion,
lo que da origen a un mayor volumen de recomendaciones —eWOM— (Brown & Reingen,
1987). El relacionamiento juega un rol importante en la generacion de eWOM, sobre todo
en plataformas como redes sociales. Por ejemplo, un estudio demostré que la generacion
de eWOM en Facebook es motivada entre otros factores por el deseo de reconocimiento
y la sensacién de cercania con otros usuarios —presencia social— (Gonzalez-Soriano et
al., 2020). Estas revisiones y postulados en cuanto a la relacién de eWWOM con los procesos
de interaccidon y relacionamiento caracteristicos del networking, derivan en el

planteamiento de la segunda hipoétesis de esta investigacion: H2.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/VoUU
https://paperpile.com/c/oO5WgN/BSzk
https://paperpile.com/c/oO5WgN/vgqW
https://paperpile.com/c/oO5WgN/sP6A
https://paperpile.com/c/oO5WgN/sP6A
https://paperpile.com/c/oO5WgN/0I7r
https://paperpile.com/c/oO5WgN/Y0Ls
https://paperpile.com/c/oO5WgN/VoUU
https://paperpile.com/c/oO5WgN/VoUU
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wRDp
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wRDp

Revision de literatura 33

H2: Las estrategias de networking influyen en la activaciéon de e WOM.

En la etapa de creacion y activacion de eWOM se recomienda fortalecer los enlaces con
su red de contactos, lo cual se puede lograr a partir de construccion de comunidades
virtuales, desarrollo en conjunto de productos o servicios; incluso, con incentivos no
monetarios a los consumidores o clientes de las organizaciones (Babi¢ Rosario et al.,
2020). Hay una relacion directa entre reciprocidad y la transmision de opiniones, en otras
palabras, los miembros que generan eWOM compartiendo y resefiando informacion sobre
productos o servicios esperan que los demas miembros o usuarios tengan un
comportamiento similar (Gharib et al., 2019). Un estudio determiné que hay tres (3)
motivadores principales para que los clientes inicien el proceso de calificar, referir y
recomendar una organizacion, estos son: el mejoramiento de su reputacion, el sentido de

pertenencia y, por ultimo, el simple deseo de ayudar por empatia (Cheung & Lee, 2012).

La activacion de eWOM en redes sociales es una estrategia comun enfocada al
reconocimiento de marca en unidades productivas con enfoque empresa a empresa (B2B),
empresa a consumidor (B2C) y consumidor a consumidor (C2C) (Tien et al., 2019). Dentro
del relacionamiento social esta la conducta de autopresentacion, en la cual los individuos
comparten sus aspectos positivos y evitan los negativos, este tipo de conducta es
considerado como un agente motivador para la produccion de eWOM (Wien, 2019).
Ademas, se encuentra que la relacion entre el eWOM y el networking es bidireccional y
dinamica, por ejemplo, los actores que participan en eWOM a partir de recomendaciones
utiles para otros potenciales clientes mejoran su reputacion y estan propensos a la
consecucion de mayores interacciones —enlaces— (Racherla & Friske, 2012). El eWOM
es una herramienta con demostrada eficacia para aumento de flujo de caja, para el
lanzamiento de nuevos productos y para aumentar el valor econémico percibido de las

organizaciones. (Luo & Zhang, 2013).

1.4 VAR Vector Autorregresivo

Para cerrar el presente capitulo, se aborda la herramienta con la cual se realizé el

tratamiento y analisis de los datos recopilados de las diferentes etapas y estrategias
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descritas anteriormente. Se trata del modelo de Vector Autorregresivo, designado en
adelante como VAR por sus siglas del inglés —Vector Autoregression-—. El modelo de
VAR es un modelo flexible, facil de usar y que se acopla muy bien cuando se quiere evaluar
el comportamiento de diferentes series de datos a través del tiempo. Aunque los modelos
VAR pueden ser irrestrictos, es decir, que no tienen numero maximo de variables, si tienen
un limite inferior, requieren un minimo de dos (2) variables dependientes (enddgenas) con
sus propias ecuaciones que contengan valores rezagados en las series de tiempo
(Ruohonen & Hyrynsalmi, 2017). Los dos pasos fundamentales durante el analisis del
modelo VAR son, primero, probar la endogeneidad de los variables (Siddhanta & Banerjee,
2014); segundo, examinar la robustez de los mecanismos impulso-respuesta (influencia
esperada) de las hipotesis planteadas para determinar si el modelo muestra tendencia de
evolucion —con efectos persistentes— o tendencia estacionaria —sin efectos

persistentes— (Li et al., 2015).

Las series de tiempo que se analizan con el VAR pueden tener diferentes frecuencias de
recoleccién, dependiendo del efecto que se busque medir y la concurrencia significativa de
los datos, por lo cual se encuentran desde estudios de mercadeo con datos recolectados
diariamente y estudios que recolectan datos semanalmente, hasta investigaciones que
usan series de tiempo con frecuencia trimestral (Siddhanta & Banerjee, 2014). Un ejemplo
de recoleccion con frecuencia diaria es el aumento de seguidores en una red social
(Colicev et al., 2018) y con frecuencia semanal es comparar el acumulado de ventas con
el volumen de visitas a pagina web o motores de busqueda en la misma semana

(Ruohonen & Hyrynsalmi, 2017).

En un modelo VAR, una alta cantidad de parametros puede resultar en un correcto ajuste
del modelo, sin embargo, es posible que se pueda presentar sobre parametrizacion y esto
conlleva a pérdidas de grados de libertad y estimaciones ineficientes de la relacidon
impulso-respuesta, por lo que es importante determinar adecuadamente el niumero de
parametros y series de tiempo a analizar, y poner restricciones para un correo modelo VAR
(Pauwels et al., 2016). La relacion impulso-respuesta de series de tiempo, mediante el

modelo VAR, permiten ver los efectos tanto hacia adelante como hacia atras, pues parte
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de analizar los impactos temporales y las elasticidades con mayor espectro (de Haan et
al., 2016). Los parametros de un modelo VAR no pueden analizarse unicamente en sus
resultados propios, las funciones de respuesta y el analisis de las elasticidades dan
significado a los efectos sobre los parametros, por esto, se debe calcular la funcién de

respuesta al impulso y el coeficiente de elasticidad (Li et al., 2015).

Finalmente, otro concepto del modelo VAR es el coeficiente de elasticidad, el cual mide el
impacto del cambio porcentual en una variable sobre el cambio en otra variable, es decir,
la interrelacion de variaciones entre dos variables endégenas del modelo. Un estudio en la
India, por ejemplo, analizé la correlacion entre dos variables endogenas del mercado B2B
cementero: los gastos en mezcla promocional y las ganancias netas. Y concluyé que existe
una causalidad unidireccional, en la cual el presupuesto de la mezcla promocional esta
influenciado por las ganancias netas del periodo comprendido en los ultimos 18 meses
(Siddhanta & Banerjee, 2014).

El VAR ha sido ampliamente usado en estudios de mercadeo que buscan conocer las
influencias inmediatas, a mediano y largo plazo de diferentes variables (Niemand et al.,
2020; Ponzoa & Erdmann, 2021; Srinivasan et al., 2016; Trusov et al., 2009; Wiesel et al.,
2011) (Villanueva et al., 2008). Los efectos a corto plazo son determinados por la
frecuencia de las series de tiempo, por ejemplo, un efecto diario 0 semanal, mientras que
los efectos a largo plazo se observan luego que la funcion de impulso se estabiliza. Este
modelo —gracias a su flexibilidad— permite observar efectos indirectos, determinar la
endogeneidad de parametros, incorporar efectos rezagados y ciclos complejos de

retroalimentacion que son caracteristicas propias de estas series de tiempo (de Haan et
al., 2016; Li et al., 2015). Un estudio de la efectividad del marketing digital en sector B2B

de mercados emergentes realizd una recoleccion y analisis de variables durante 132
semanas consecutivas por medio de VAR y encontré que la creacidon de contenido en
medios digitales propios tiene fuerte influencia en la adquisicion de clientes. La muestra
analizada para ese estudio consistio en variables de los medios digitales propios con datos
de medios propios pagados y ganados, basados en las plataformas de Instagram vy
Facebook (Vieira et al., 2019). En otra investigacion que también usé VAR para el analisis,

se vincularon medidas en cuanto al volumen de visitas, flujo de seguidores, conocimiento
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de marca, intencién de compra y satisfaccion del cliente en redes sociales propias de 84

marcas (Colicev et al., 2018).

El VAR cuantifica los efectos de cambio mediante respuestas de impulso, permite realizar
tratamiento unificado de los efectos inmediatos y dinamicos mediante el analisis y
comparacion de métricas, posibilita identificar comportamientos ciclicos de las variables y
también reconoce las correlaciones lineales e inversas (Colicev et al., 2018). En los
estudios que utilizan el VAR es comun encontrar datos tipo comodin que son utilizados
para llenar las rupturas estructurales y periddicas que se suelen presentar en las series de
tiempo (Vieira et al., 2019). Un ejemplo de ruptura estructural para nuestra investigacion
es la ausencia de envios de correos electronicos o la realizacién de llamadas telefénicas
con fines comerciales los dias domingo. También hay estudios que usan el modelo VAR
para el analisis de variables endégenas, como evaluar la interdependencia entre las series
de tiempo y las variables dependientes, que analiza efectos dinamicos, interaccion de
efectos y efectos de la competencia en el mercado, como es el caso del estudio que analiza
las interrelaciones del eWOM o voz a voz electronico y el trafico de usuarios en las paginas

web con el valor de la organizacion (Luo & Zhang, 2013).
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2. Metodologia

El presente trabajo de investigacion tiene un modelo metodoldgico de estudio de caso
con enfoque mixto (Villarreal, 2017), lo que quiere decir que para las etapas de
recoleccién de datos se usan técnicas cualitativas y, posteriormente, el tratamiento de
datos y analisis de resultados se basa en una técnica cuantitativa como lo es el VAR.
Ademas, es una investigacion longitudinal y con alcance explicativo (Hurtado de Barrera,
2008), dado que se espera conocer la influencia de las estrategias del networking en el
desarrollo del emprendimiento caso de estudio y el impulso para activacion de eWOM.
El presente capitulo se desarrolla de la siguiente manera: inicia con la especificacion del
modelo VAR a utilizar para el tratamiento de datos; se elabora una contextualizacion del
sector econdémico al que pertenece el emprendimiento del caso de estudio; luego, se
explica el proceso de diagndstico realizado inicialmente en la organizacion; y finaliza con
las descripciones metodoldgicas de las estrategias de networking que se utilizan para
alcanzar los objetivos propuestos de la investigacion, estas estrategias son: networking
directo, realizacion de eventos virtuales, publicaciones en redes sociales y campafias con

promotores de la organizacion.

2.1 Especificaciéon modelo VAR

Para iniciar con la especificacion del modelo VAR se deben tener en cuenta todas las
variables que intervienen para poder entender el fendmeno y asi explicar la influencia de
una intervencidon en un contexto real; adicionalmente, se debe analizar el fendmeno de
forma longitudinal —variaciones con respecto al tiempo—. Inicialmente, se realiza un
diagnéstico a la dimension estructural de la red de contactos; luego, se ejecutan las
estrategias de networking que incluyen promotores y actividades online en redes
sociales; y se finaliza con el analisis de los datos recolectados. Para esta investigacion,

se plantea ejecutar dicho analisis mediante el modelo estadistico de vectores
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autorregresivos, modelo que permite el analisis de multiples variables que cambian con

respecto al tiempo e interactian con respecto a si mismas (Wooldridge, 2018).

En este caso, el modelo se compone de dos variables definidas por eWOM y networking.
Una vez se cuenta con las variables estacionarias, se procede a la construccion del modelo
de vectores autorregresivos (VAR). El modelo es adecuado, puesto que permite analizar
las interacciones simultaneas entre el conjunto de variables, de forma que cada una de
estas se puede relacionar con sus rezagos y con las variables del grupo de manera
simultanea. De esta manera, el modelo VAR plantea una alternativa flexible al respecto de
los modelos multi-ecuacionales (Cardona & Sierra, 2020). Sea y, = (Networking, cons) un
vector de (2 x 1) serie de variables estacionarias. El eWOM comprende una serie de
métricas de las redes sociales como seguidores, me gusta, compartidas, compromiso,

alcance, comentarios, entre otros.

El modelo p — VAR (p), en su forma reducida, se expone de la siguiente manera:

Yo = Co +m1yeq + Yot . ATV + & )

Doénde m,, es una matriz de coeficientes, C, es la matriz de constantes y ¢, se caracteriza
por ser la matriz de ruido blanco, con media cero, sin correlacion serial y con matriz de
covarianzas constantes en el tiempo (Cardona & Sierra, 2020). La construccion del modelo
VAR parte de la identificacion de la estacionariedad por parte de las variables a través de
pruebas de raiz unitaria como Dickey-Fuller. Una vez establecida la existencia de
estacionariedad, la metodologia asume un diagnéstico alternativo de la causalidad en el

sentido de Granger.

2.2 Descripcion del sector

Al introducir la unidad productiva sobre la cual se desarrollara la investigacion, es
importante mencionar que esta se encuentra dentro de los emprendimientos de sistemas
de energia solar de pequefia escala, que son aquellos cuya actividad econémica principal
es la instalacion de sistemas de autogeneracion a pequefia escala y generacion

distribuida con energia solar fotovoltaica (paneles solares), de potencias inferiores a 100
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Kilovatios (<100 kW) en aplicaciones residenciales y comerciales, de acuerdo a la
definicion de la Comisién de regulacion de energia y gas (CREG, 2018). Aunque estos
emprendimientos realizan proyectos de pequefa escala dentro del sector de energias
renovables en Colombia, se evidencia un alto grado de involucramiento en los procesos
de decision de compra por parte de sus clientes potenciales, entre otras causas, por el
desconocimiento generalizado sobre la tecnologia y la inversién inicial que este tipo de
proyectos representa para un hogar (La Republica, 2019). Confecamaras (2020) reporta
que entre 2015 y 2019 se crearon, en Colombia,1477 empresas cuya actividad
econdmica principal es la que tiene la organizacién del caso de estudio, de las cuales
1464 (99,1%) son MiPymes. A mayo de 2020 estaban activas 1343 de estas empresas,
es decir, 134 de esas empresas no sobrevivieron a los primeros cinco afios por diferentes

motivos.

De acuerdo a las caracteristicas propias de estos emprendimientos, un estudio realizado
sobre 302 de ellos encontré que existe una relacion directa entre el relacionamiento y el
aprovechamiento de nuevas oportunidades. Los resultados muestran que se aumentan
los niveles de reconocimiento de oportunidades debido a la aplicacion de estrategias para
aumento de la red de contactos (Urban, 2018). Cuando el emprendimiento promueve la
mitigacién o solucion de problematicas sociales-ambientales es conocido como
emprendimiento social y, aunque el caso de estudio no estd 100% enmarcado como
emprendimiento social, si tiene intereses especificos en temas como proteccién al medio
ambiente y desarrollo sostenible, por lo cual se acufia su relacidon con este tipo de
emprendimientos (Shafigullina & Palyakin, 2016). En varios estudios, los
emprendimientos sociales son considerados como una gran herramienta para cerrar las
brechas sociales y la desigualdad de género, y reducir la pobreza extrema, por ejemplo
en India un estudio determiné el gran potencial que tienen las mujeres emprendedoras
en el sector de energias renovables (Baruah, 2015) y en China se evidencié que el
emprendimiento social tiene un gran impacto en la reduccion de la pobreza (Wu & Si,
2018).

Existen en Colombia diferentes asociaciones, agremiaciones y entidades que agrupan,

representan y promueven el desarrollo de las empresas enfocadas en la generacién
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eléctrica con energia solar fotovoltaica, entre estas estan: La Asociacion de Energias
Renovables (SER-Colombia)* que es una entidad sin animo de lucro constituida en
marzo del afo 2016 que agrupa mas de 70 companias; la Asociacion Colombiana de
Energia Solar ACOSOL, fundada en el afio 2021 con el objetivo de representar a las
MiPymes de este sector en Colombia; y, finalmente, se hace referencia a ExpoSolar, el
cual es un evento anual con modalidad virtual y presencial que se ha convertido en una
institucion dinamizadora de la cadena de valor del sector de las energias renovables en
Colombia y un espacio propicio para la realizacién de networking dentro del sector®. Este
tipo de asociaciones es una representacion del interés por fortalecer el sector a través
de estrategias de networking, lo cual les permite tener mayor visibilidad en el mercado,
fomentar la regulacién de su sector y hacer frente a las grandes organizaciones que

ponen en riesgo su supervivencia.

Adicional a la legislacion nacional que tuvo como precursora la Ley 1715 de 2014 “Por
medio de la cual se regula la integracion de las energias renovables no convencionales
al Sistema Energético Nacional”, existen acuerdos internacionales y una agenda global
para lograr materializar la transformacion de la matriz energética mundial, como esta
expuesto en varios de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) promulgados por
la Organizacién de Naciones Unidas ONU en el afio 2015°. Recientemente, justo durante
la finalizacién de la presente investigacion tuvo lugar, en Glasgow (Escocia), la
conferencia de las Naciones Unidas contra el cambio climatico COP267, evento que
debia realizarse en 2020 y fue postergado por la pandemia Covid-19, y que reune a los
lideres de los 197 paises firmantes de la convencion contra el cambio climatico, definido
como un érgano supremo compuesto por lideres mundiales que toma decisiones para

enfrentar esta problematica.

4 Véase, SER Colombia, sitio oficial https://ser-colombia.org/

5 Véase, ExpoSolar Colombia, https://feriaexposolar.com/

6 VVéase, Objetivos de Desarrollo Sostenible, ONU, https://sdgs.un.org/goals
7 VVéase, Conferencia COP26, https://ukcop26.org/
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Adentrandose en el contexto colombiano, la Unidad de Planeacion Minero Energética
(UPME) recientemente publicé el Plan Energético Nacional PEN 2020 — 20508, en el cual
se encuentran los objetivos encaminados a satisfacer los requerimientos energéticos del
pais, liderar una transformacion energética marcada por una relacion estrecha con el
cuidado del medio ambiente, lograr 100% cobertura del sistema interconectado nacional
y aportar en la mitigacién de los efectos del cambio climatico. Este plan involucra
directamente a las organizaciones que se encuentran dentro del sector econémico
conocido como FNCER (Fuentes no convencionales de energia renovable) y alli se
encuentra la organizacion que sirve como caso de estudio a la presente investigacion,

cuya razon social es EnerGiga SAS.

EnerGiga SAS es una organizacion colombiana, fundada en 2017 por emprendedores
colombianos, ingenieros de profesién, con la firme intencién de colocar su vocacion
emprendedora al servicio del cuidado del medio ambiente, del desarrollo tecnolégico de
Colombia y de la generacion de empleo. Por el numero de colaboradores con los que
cuenta, esta clasificada como MiPyme; con su centro de operaciones en la ciudad de
Bogota, pero con presencia a nivel nacional para la ejecucién de proyectos en sus dos
lineas de negocio: energia solar y economia circular. EnerGiga SAS enmarca su
operaciéon en cuatro (4) pilares y valores corporativos: trabajo en equipo, pasién, eco-
sostenibilidad e integridad.® A pesar de su corta trayectoria, la compaiiia ya ha tenido
procesos de reorganizacion, mediante la inclusion de nuevos socios. Para el periodo en
el que inicio la presente investigacién se encontraba en su tercer ano de operacion y, a
pesar de las dificultades inherentes a la actividad emprendedora y a las barreras
adicionales que surgieron debido a la pandemia Covid-19, ha logrado permanecer en el
mercado y espera seguir creciendo con ayuda de los hallazgos y aportes de este trabajo

de investigacion, entre otros factores.

Este panorama de oportunidades para el sector de fuentes no convencionales de energia

renovable (FNCER) impulsé la realizacién del presente trabajo de investigacion con el fin

8 Véase, UPME Plan 2020-2050
https://www1.upme.gov.co/DemandayEficiencia/Paginas/PEN.aspx
9 Véase, sitio oficial EnerGiga SAS, caso de estudio https://www.energiga.co/
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de implementar un modelo de mercadeo que ayude a fortalecer y que propicie la

supervivencia de empresas de este sector como EnerGiga SAS.

2.3 Diagnéstico

Para iniciar con el cumplimiento de los objetivos de investigacion, se realiza un diagndstico
de la caracterizacion, de la dimension estructural de la red de contactos (Jack, 2010) y de
la influencia que dicha red tiene en el emprendimiento del caso de estudio. Para la
realizacién del diagnéstico inicial se tomé una ventana de observacion de 75 dias, tiempo
durante el cual se extrajeron los datos recopilados de todos los canales digitales de la
organizacion y, a partir de ellos, se construyé la red de contactos en tiempo = 0. El tiempo
de observacion y recolecciéon de datos se justifica debido a que abarca periodos de
operacién normal del emprendimiento de dos afios diferentes (finales de 2020 e inicios de
2021) y se considera un periodo prudente para evaluar el estado actual de su red de

contactos a la luz de los datos recolectados.

El periodo analizado abarca los ultimos cuarenta y cuatro (44) dias del afio 2020 y los
primeros treinta y un (31) dias del ano 2021. Los datos analizados para la ejecucién del
diagnéstico inicial fueron: base de datos de la organizacion, métricas y estadisticas de su
pagina web, consolidado de correos enviados y recibidos por la organizacion, consolidado
de llamadas realizadas y recibidas desde la linea celular corporativa, datos y estadisticas
de los perfiles en redes sociales con los que interactia el caso de estudio: Facebook,

Instagram y LinkedIn.

El analisis de la estructura de una red de contactos incluye caracterizacion sobre variables
como: cantidad y tipo de enlace —directo o indirecto— (Shane & Cable, 2002), la calidad
de los enlaces —fuertes o débiles—, la frecuencia de contacto, intensidad y la fiabilidad de
las interacciones que en la red se presentan (Adler & Kwon, 2002). La medicién mas
intuitiva de las redes de contactos es el tamafio, este esta determinado por el nUmero de
enlaces directos entre un actor (sea individuo u organizacion) y los demas actores (Greve
& Salaff, 2003; Hoang & Yi, 2015). El tamafo de las redes de contactos alcanza su maximo

valor en las etapas de planeacién del emprendimiento y, luego de ello, se mantienen
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aproximadamente constante durante el tiempo de operacién de las organizaciones (Shane
& Cable, 2002).

2.4 Estrategias de networking

La investigacion continta con la definicion y descripcion metodologica de las estrategias
de networking que aplicadas dentro del caso de estudio tienen como principal finalidad la
activacion de eWOM, de tal manera que se pueda entender la influencia que se tiene en
tépicos como: construccion y recordacion de marca (Dellarocas, 2003), co-creaciéon de
valor (Frempong et al., 2020), generacion de confianza (Seo et al., 2020), fortalecimiento
de la reputacion corporativa dentro de su comunidad digital y clientes (Shane & Cable,
2002; Yuan & Peluso, 2020) y demas beneficios o afectaciones que pueda tener la
activacion de eWOM dentro del desarrollo del emprendimiento. Acciones aisladas de los
emprendedores no son suficientes para expandir sus redes de negocios y activar el e'WOM
(Park et al., 2020), es importante entender las motivaciones que necesitan los usuarios
para la activacion de eWOM (Babi¢ Rosario et al., 2020), por lo cual, se ejecutaron una

serie de estrategias de networking descritas mas adelante en la presente seccion.

Las organizaciones en sus etapas iniciales suelen adoptar una orientacion emprendedora
caracterizada por la innovacién, la proactividad y la toma de riesgos, lo cual, en términos
de su red de contactos, es una postura que estimula la consecucién de recursos
importantes a través de estrategias de relacionamiento (Jiang et al., 2018). Un estudio
concluyé que las estrategias de mercadeo online, ademas de los potenciales impactos
anteriormente nombrados, pueden resultar en la consecucién de ganancias financieras a
través de canales digitales como: aumento de visitas en pagina web y redes sociales, lo
que permite recolectar informacion sobre clientes potenciales, recibir solicitud de
cotizaciones e incluso que se generen ordenes de compra por internet (Wiesel et al., 2011).
Este mismo estudio confirmé a través de un modelado con VAR que las campafias de
mercadeo en internet representan un beneficio econdmico mayor que las campanas de
mercadeo presenciales o tradicionales, caso de estudio en un negocio empresa-empresa
(B2B).


https://paperpile.com/c/oO5WgN/wFGO
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wFGO
https://paperpile.com/c/oO5WgN/O2Yi
https://paperpile.com/c/oO5WgN/7bOi
https://paperpile.com/c/oO5WgN/D6JEy
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wFGO+OARL
https://paperpile.com/c/oO5WgN/wFGO+OARL
https://paperpile.com/c/oO5WgN/JM5n
https://paperpile.com/c/oO5WgN/vgqW
https://paperpile.com/c/oO5WgN/ILBR
https://paperpile.com/c/oO5WgN/Iuqs

44 Influencia de networking como estrategia para activar eWOM en
emprendimientos de sistemas de energia solar de pequefa escala

De acuerdo a lo anterior, los lideres de mercadeo en los emprendimientos deben, por un
lado, alentar a los clientes a compartir sus sentimientos e impresiones en los canales
oficiales de la organizacion; y, por el otro, alentar a los clientes potenciales que entren a
revisar dichas impresiones (Chang & Wang, 2019). A continuacion, se describe

detalladamente lo correspondiente a cada una de las estrategias de networking.

2.4.1 Networking directo

Las estrategias de networking planteadas buscan el crecimiento de los enlaces
comerciales, sociales, politicos, entre otros (Jiang et al., 2018), a través de la interaccion
en linea —eWOM—. Para el desarrollo de esta investigacion se implementaron diferentes
estrategias de networking para aumento de la red de contactos y, de esta manera, se busco
generar activacion de eWOM dentro del caso de estudio. Se usaron algunas estrategias
de relacionamiento directo como: llamadas telefénicas y envio de correos electrénicos

personalizados (Pavaloaia et al., 2020).

e Correo electrénico

Para la presente investigacion se realizé una campana de fortalecimiento del conocimiento
y de la reputacion de la compafiia a través del correo electronico, durante el periodo de
ejecucion de la estrategia se aumentd la frecuencia de envio de correos a clientes
potenciales y a referidos por clientes de la organizacion. El correo electronico tenia por
objetivo realizar la presentacion de la compafiia y ofrecer los servicios de acuerdo al perfil
del cliente potencial, ademas, dentro del contenido del correo electronico se encontraban
los enlaces a las redes sociales y pagina web de la compafiia, con lo que se busco llevar
al lector a estos espacios digitales, aumentar la red de contactos y activar el eWOM. En la

Figura 7 se encuentra el modelo de los correos enviados como parte de esta estrategia.

El correo electréonico se considera una herramienta importante dentro del area de
mercadeo debido a que la mayoria de organizaciones —tanto B2B, como B2C— basan
sus comunicaciones oficiales por este medio (Sahni et al., 2018). Una encuesta realizada
en el afio 2015 determind que, en promedio, el 82% de las organizaciones usan el correo
electronico como parte de su estrategia de mercadeo (Zhang et al., 2017). El mercadeo
viral por correo electronico es catalogado como unas de las manifestaciones de eWOM,
método en el cual se busca persuadir a clientes y clientes potenciales a tomar alguna

accion, luego de la lectura del correo enviado por la compania (José-Cabezudo &
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Camarero-lzquierdo, 2012). Diferentes investigaciones han usado el correo electronico
como herramienta de difusion de informacién y para el analisis de informacién resultante
de estas interacciones (Hennig-Thurau et al., 2004). Se realiz6 el analisis de los datos

extraidos del proveedor de servicio de correo electronico de la compaiia.

Figura 7: Modelo de correo electronico estrategia de networking

Para.. 20000

CC. energiga <servicios@energigaco >

Enviar . , i
: EnerGiga - Energia Solar - Presentacion

EnerGiga Portafolio 2021.pdf
[ For IRV e

Buenos dias, XXXXX

Esperamos que se encuentre muy bien.

Por medio de este correo queremos hacerle presentacion de nuestra compafiia EnerGiga, expertos en energfa solar. Nuestra compafifa fue fundada
hace 4 afios y estamos enfocados en apoyar empresa como XXXXX en la implementacién y mantenimiento de proyectos de energia solar fotovoltaica y
economia circular,

CQuedamos a total disposicién para participar en futuros proyectos con ustedes.

De antemano muchas gracias por recibir nuestro comunicado y quedo atento a sus consideraciones al respecto.

Saludos,

XXXXX
www.EnerGiga.co

EnerGiga

Fuente: Outlook EnerGiga.

Se realiz6 una revision de diferentes estudios sobre el uso del correo electronico dentro de
las campanas de mercado de las organizaciones y se encontrd que varias consideraciones
fueron tenidas en cuenta dentro de la ejecucién de esta estrategia de networking, tales

como:

e Se incluyo el nombre del destinatario en el correo electronico. En un estudio al
respecto, esta practica aumenté un 20% la probabilidad de que el correo fuera
abierto —leido—. La personalizacion de correos electrénicos se considera una

practica efectiva cuando los correos tienen informacién detallada y argumentos
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sélidos dirigidos a clientes potenciales particulares, representan ventajas tangibles

para las campanas de networking y mercadeo (Sahni et al., 2018).

e Cantidad de correos limitados a un mismo destinatario. Diferentes estudios
evidencian que no hay una relacion lineal entre la cantidad de mensajes enviados
con las respuestas o resultados obtenidos (Siddique et al., 2021; Zhang et al.,
2017); por lo cual, se determind el envio de un Unico correo electronico para cada
cliente potencial o referido. Se tuvo presente que el envio constante de correos
electronicos no solicitados con informacion comercial puede generar abrumacion
para el receptor, aun cuando este tenga interés en la compainia (José-Cabezudo &

Camarero-lzquierdo, 2012).

e Campana de correo electrénico integral. Las campafas de correo electrénico no
deben ser aisladas y, por el contrario, deben ser parte de un conjunto de estrategias
de mercadeo articuladas (Pavaloaia et al., 2020). Para el caso de la presente
investigacion, el envio de correos electronicos fue acompanado con posteriores
llamadas a los clientes potenciales que no respondieron el correo y se integro con
publicaciones en redes sociales sobre la misma informacién que fue compartida

por correo electronico.

e Se prestd principal atencidén al asunto del correo. Se incluyé el nombre de la
companfia y este es un fuerte influenciador de si el correo era o no abierto. La
mayoria de los correos fueron enviados entre los dias martes y miércoles que son
los dias con mayores tasas de apertura de mensajes (José-Cabezudo & Camarero-
Izquierdo, 2012).

Una practica derivada del uso del correo electrénico es la consolidacion de grupos vy listas
de distribucién para el envio de informacion de manera masificada (Siddique et al., 2021),

aunque esta practica puede ser util para organizaciones con vastas bases de datos, no fue
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utilizada dentro de la estrategia de esta investigacion. Es importante lograr que el correo
electrénico no solo esté relacionado con el producto o servicio que se promociona, también
debe contener elementos que lo relacionen con el cliente potencial (Sahni et al., 2018). Por

lo anterior, cada correo fue ajustado al cliente potencial o referido.

Otra manera de lograr resultados satisfactorios en las campafias de correo electronico es
mediante el empoderamiento de los clientes, siempre y cuando, la organizacion permita y
propicie una comunicacion efectiva que incluye la participacién de los clientes (Hartemo,
2016). Finalmente, se tuvo en cuenta que las campafas por correo electrénico pueden
tener impactos en el largo plazo, pues la apertura y lectura de un correo electrénico no
ocurren en un periodo de tiempo no inmediato (Zhang et al., 2017), estos efectos
rezagados pueden ser vistos con ayuda de la herramienta de analisis VAR, la cual detecta
activaciones de eWOM posteriores u otras influencias, y evita centrar la atencién

unicamente en la tasa de apertura de correos electronicos como indicador de éxito.

e Llamadas telefénicas

Continuando con las estrategias de networking que plantea esta investigacién, se realizé
una campana de relacionamiento directo con clientes, clientes potenciales, referidos,
lideres del sector de energias renovables, proveedores y aliados mediante frecuentes
conversaciones telefénicas, con el fin de lograr fortalecer esos enlaces e influir
positivamente en la activacion de eWOM, lo cual representa el principal objetivo del
estudio. Los datos de anadlisis de esta estrategia fueron extraidos del listado detallado de
llamadas o, como se conoce en inglés, Calls Detail Record (CDR). El listado detallado de
llamadas difiere ligeramente en su composicion y caracteristicas de acuerdo al operador
de telefonia movil (Buechel et al., 2019), sin embargo, es comun que la mayoria de listados
contenga la siguiente informacién: numero de celular del que se llama, destinatario de la
llamada, fecha, hora y duracion de la llamada (Tabourier et al., 2016; Khan et al., 2021);
estos datos fueron analizados dentro de la presente investigacion mediante la herramienta
VAR.
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Aunque las personas pueden interactuar de diversas maneras, por ejemplo, de manera
presencial; las llamadas telefénicas constituyen una herramienta poderosa de interaccién
con enlaces tanto fuertes como débiles. Ademas de ser un medio particularmente
apropiado para la comunicaciéon entre contactos que viven o laboran distantes entre si
(Buechel et al., 2019). Es comun que personas que residan en locaciones diferentes se
comuniquen mas por teléfono que mediante reuniones presenciales (Azad et al., 2020),

esto cobra aun mayor relevancia por las restricciones derivadas de la pandemia Covid-19.

La red de contactos extraida de un celular es una buena aproximacién de la red de
contactos personales de una persona o ego-network (Robledo, 2018), por lo que es comun
que el listado de contactos del celular de una persona u organizacién sea una red diversa
y rica en informacién, que muestra rasgos de heterogeneidad en los contactos y en la
ubicacién de los mismos (Doyle et al., 2019). Incluso, un estudio realizé la construccién de
la red de contactos de una muestra representativa de usuarios unicamente a partir del
listado detallado de llamadas (CDR) y de las triadas o enlaces de tres usuarios
identificados alli (Khan et al., 2021). Finalmente, en el ambito empresarial y desde hace
varios anos, los datos se han convertido en la materia prima para la creacion de valor para
lograr mejor entendimiento del cliente, crear nuevos productos, mejorar los existentes o
manejar los riesgos de cualquier tipo de industria (Mouchili et al., 2019). En este sentido,
los datos extraidos de las interacciones mediante llamadas telefénicas representan una
importante fuente para ser usados como instrumento de analisis de las diferentes
influencias sobre los clientes. Para obtener mejores resultados dentro de la campana de
networking de llamadas telefénicas, se tomaron en cuenta consideraciones practicas

derivadas de la revision de investigaciones relacionadas con este tema:

e Las llamadas entre compafieros de trabajo se realizan frecuentemente en los dias
laborables (Tabourier et al., 2016), por lo cual las llamadas con propdsitos
especificos sobre proyectos, aliados y con clientes potenciales se realizaron
principalmente de lunes a viernes y buscaron fortalecer y afianzar los lazos débiles

con los contactos empresariales.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/Q7DV
https://paperpile.com/c/oO5WgN/xpMm
https://paperpile.com/c/oO5WgN/sP6A
https://paperpile.com/c/oO5WgN/mDNx
https://paperpile.com/c/oO5WgN/Tvzv
https://paperpile.com/c/oO5WgN/6g0X
https://paperpile.com/c/oO5WgN/uJrZ

Metodologia 49

e Los fines de semana aumentan las llamadas con énfasis en capital social de
enlaces fuertes, como socios, familiares y amigos (Yu et al., 2014), por lo anterior,
las llamadas con enlaces fuertes, colaboradores directos de la organizacion y
clientes altamente satisfechos se realizaron en cualquier dia de la semana,
incluyendo dias feriados, sabados, domingos y hasta en horario nocturno (Doyle et
al., 2019).

e En cuanto al horario de las llamadas, un estudio realizado sobre las llamadas
telefonicas en una ciudad de aproximadamente 300.000 habitantes mostré que la
frecuencia de llamadas alcanza tres (3) picos durante los dias laborales: las 8:00
a.m., las 11:00 a.m. y las 6:00 p.m. (Yu et al., 2014); en este sentido, la mayoria de
llamadas de esta estrategia se realizaron entre las 8:00 a.m. y las 6:00 p.m. de

lunes a viernes.

Las llamadas telefonicas representan una ventaja considerable para campafas de
mercadeo, pues permiten que se interactue en tiempo real con el cliente, sin importar su
ubicacion geogréfica y se obtiene de primera mano sus impresiones u opiniones sobre los
productos o servicios, por ejemplo, una conversacion telefénica tiene mejores efectos para
percibir la experiencia del cliente que realizar largas encuestas pregrabadas o por
mensajes de texto (Khan et al., 2021). Sin embargo, esta practica debe ser manejada con
cuidado para no convertir las llamadas en no deseadas o spam, pues este tipo de llamadas
son en su mayoria rechazadas o de muy corta duracién (Azad et al., 2020). Para determinar
el éxito de la campafa de networking telefénico se utilizan diversas métricas como la
duracién promedio y la cantidad de llamadas durante un periodo de tiempo determinado
(Tabourier et al., 2016). Al respecto, una investigacion determiné que la variable mas
relevante para determinar la fortaleza de un enlace es la hora de la llamada (Doyle et al.,
2019), es decir, que un enlace fuerte puede ser llamado en cualquier hora del dia, incluidas

horas poco habituales o de descanso.

Extraer los reportes horarios, diarios y mensuales de las llamadas telefénicas tanto
recibidas como realizadas permite la mejor toma de decisiones, valida los eventos que
representan un mayor flujo de mensajes o llamadas y caracteriza los diferentes grupos de
contactos con los que se interactua en el ambito emprendedor (Mouchili et al., 2019), razén

por la cual esta campana de networking telefénico se basé en la premisa de alcanzar una
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alta proporcion de llamadas legitimas que se caracterizaran por tener un alto grado de

receptividad y una duracion prolongada (Khan et al., 2021).

2.4.2 Eventos virtuales

Otra estrategia de relacionamiento y networking indirecto implementada en la presente
investigacion fue la realizacion de eventos virtuales (Pavaloaia et al., 2020), también
conocidos como webinars. Los eventos realizados fueron seminarios virtuales cuya
principal estrategia fue la de compartir informacion y aumentar el conocimiento de la
audiencia en los temas relevantes para la compania (energia solar y economia circular) en
busca del fortalecimiento de la red de contactos, el aumento de la recordacion de marca y
el posteriormente activar el eWOM de los medios digitales de la compafiia. Los eventos
virtuales realizados y en los que participé la organizacion caso de estudio durante la
presente investigacion utilizaron las plataformas digitales propias -redes sociales - y
algunas de las aplicaciones gratuitas de videoconferencia utilizadas en Colombia como
meet, zoom y webex. Algunos de estos eventos fueron 100% internos de la compaiiia, con
promocién y divulgacion por redes sociales; otros eventos fueron realizados por entidades
externas, quienes realizaron invitaciones formales para que la organizacién del caso de

estudio presentara charlas en sus eventos, igualmente virtuales.

Este tipo de eventos fueron ampliamente masificados producto de las restricciones de
movilidad y la cancelacion de eventos presenciales a nivel mundial debido a la coyuntura
por la pandemia Covid-19. Un seminario virtual —webinar— se define como un seminario
basado en la web, en el cual expositores y asistentes estan conectados en tiempo real a
través de plataformas virtuales compartidas mediante las cuales interactuan
sincronicamente mediante la transmision de voz e imagen (Gegenfurtner et al., 2019). En
general, la asistencia a eventos sociales, ruedas de negocios e, incluso, las interacciones
en redes sociales de internet son medios usados por las empresas emergentes para
ampliar su red de contactos, promocionar y vender sus productos (Lai et al., 2014); todas
esas actividades de networking ayudan a que las redes de contactos de las empresas
crezcan, sean mas diversas y con el tiempo dependan menos de la red del fundador (Hite
& Hesterly, 2001). Algunos de los eventos presenciales enfocados en este sentido son:

seminarios, congresos, convocatorias de innovacién, concursos patrocinados por
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aceleradoras de negocios, entre otros; eventos en los cuales es posible ampliar las redes
de contactos mediante interaccion con otros emprendimientos, empresarios expertos e
inversores (Park et al., 2020). Sin embargo, uno de los efectos de la pandemia en nuestro
tema de interés de fortalecimiento de red de contactos fue precisamente volcar los eventos
y las interacciones al plano digital, por lo cual, una de las estrategias utilizadas dentro del
presente trabajo fue la realizacion y seguimiento de los efectos producidos de la realizacion
de eventos virtuales. Segun datos recopilados durante la primera parte de la pandemia, en
apenas una semana (15 al 21 de marzo de 2020) se contabilizaron mas de 62.000.000 de

descargas de aplicaciones de videoconferencias (Costa & Servadei, 2021).

De los estudios previos realizados sobre satisfaccion en asistencia de seminarios
virtuales, las recomendaciones para aumentar la efectividad de este tipo de eventos
estan enfocadas en tres pilares: incrementar la interaccion entre expositores y asistentes,
desarrollar un contenido practico —no solo teérico— y que la duracion por sesion virtual
sea de maximo 90 minutos (Gegenfurtner et al., 2019). Este tipo de hallazgos
encontrados en la literatura fueron tenidos en cuenta para la preparacion y participacion

en eventos virtuales como estrategia de networking y activacién de eWOM.

Los eventos virtuales presentan diferentes ventajas que se lograron capitalizar durante
el desarrollo de los eventos, como lo son: la flexibilidad de horarios, lo que permite la
asistencia de personas de diferentes partes del mundo; la eliminacién de los gastos y
tiempos de traslado, lo que permite tener asistentes separados fisicamente a cientos de
kilbmetros; le posibilita a los asistentes participar en varios eventos durante cortos
periodos de tiempo y estimula la adaptabilidad de las comunidades académicas y de
negocios a nuevas herramientas de aprendizaje (Costa & Servadei, 2021). Previo a la
masificacién de los eventos virtuales producida por la pandemia, ya se habian realizado
diversas investigaciones sobre la satisfaccién de los asistentes a webinar, donde los
resultados de alta satisfaccion encontraban su principal razén en el acceso a la

informacion en tiempo real desde cualquier lugar del mundo (Gegenfurtner et al., 2019).
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En la Figura 8 se encuentran las invitaciones virtuales y la publicidad de los eventos

virtuales —webinars— implementados como estrategia de networking para
activacion de eWOM en la presente investigacion.

Figura 8: Eventos virtuales realizados.
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En la Tabla 1 se encuentran las principales métricas recopiladas de los eventos
realizados y analizados en la presente investigacion.

0 De izquierda a derecha y de arriba abajo: 1. Webinar energia solar, 2. Foro Sostenibilidad

ambiental, 3. Charla ExpoSolar, 4. Conversatorio ReCIDS, 5. Webinar reciclaje y 6. Foro economia
circular.
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Tabla 1: Descripcidn eventos virtuales realizados.

Evento virtual Métricas
Tipo:\Webinar.
Titulo: Energia Solar para todos. Duracion: 60 minutos
Plataforma: Meets Asistentes: 78

Expositor: Gerente EnerGiga Bucaramanga, Colombia
Tipo: Charla técnica - Exposolar.

Titulo: Energia Solar y economia circular. Duracion: 30 minutos
Plataforma: Meets. Asistentes: 102
Expositor: Director Proyectos EnerGiga Bogota, Colombia
Tipo: Foro Internacional.

Titulo: Sostenibilidad Ambiental. Duracion: 50 minutos
Plataforma: Zoom y Facebook live. Asistentes: 118
Expositora: Directora [+D EnerGiga Helsinki, Finlandia
Tipo: Conversatorio virtual Universidad Santo Tomas
Colombia

Titulo: Sostenibilidad Ambiental

Plataforma: Zoom, Facebook lve v Y outube.
Expositora: Directora 1+0 EnerGiga Helsinki, Finlandia.

Duracion: 120 minutos
Asistentes: 253

Tipo:\Webinar
Titulo: Reciclaje en casa Duracion: 90 minutos
Plataforma: Facebook live Asistentes: 45

Expositora: Directora |40 EnerGiga Helsinki, Finlandia.
Tipo: Conversatorio virtual ReCIDS.

Titulo: Biosostenibilidad. Duracion: 75 minutos
Plataforma: Zoom. Asistentes: 20
Expositora: Directora |+0 EnerGiga Helsinki, Finlandia

Fuente: Datos EnerGiga SAS.

2.4.3 Interaccion mediante publicaciones en redes sociales

A continuacion, se describe y contextualiza la estrategia implementada dentro de las redes
sociales propias de la compania del caso de estudio. La estrategia consistié en una parrilla
programada de publicaciones e historias en los medios digitales, con contenido
considerado como relevante para la interaccion con la comunidad y la activacion de
eWOM. En algunas de las publicaciones tuvieron participacion de promotores e
influenciadores que fueron contactados digitalmente y que accedieron a participar en
publicaciones, pues encontraban afines sus intereses con los valores que representa
EnerGiga. La frecuencia de publicacion fue variada en cuanto a dia de la semana y horario,
con lo que se busco encontrar los espacios que generan mayor interaccion. Previo al
desarrollo de la presente investigacion, la organizacion EnerGiga ya contaba con una

comunidad de seguidores en medios digitales, medios y redes sociales usados para la
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interaccion con sus seguidores, estos son: Facebook, Instagram, LinkedIn y un canal en
YouTube. Las redes sociales juegan un rol importante en temas de mercadeo para las
companias, por lo que cada vez son mayores las inversiones en este tipo de plataformas
con el fin de generar recomendaciones sobre sus marcas y activar el eWOM (Tien et al.,
2019).

Las principales métricas que se usan para la medicion de éxito en las redes sociales de
las compafias son el trafico generado, los me gusta, los seguidores, entre otros; sin
embargo, estas métricas “blandas” no son suficientes para justificar los presupuestos de
inversion, por el contrario, es cada vez mas imperioso que se cuantifiquen financieramente
los resultados del eWOM vy las diferentes estrategias aplicadas en redes sociales y medios
digitales (Luo & Zhang, 2013). Por ejemplo, la cantidad de seguidores de una cuenta
empresarial o personal no tienen una relacién directamente proporcional con la credibilidad
de las opiniones, recomendaciones o publicaciones hechas (Loureiro & Sarmento, 2019),
por lo que una campana publicitaria en redes sociales no puede simplemente medir su
éxito por la cantidad de seguidores en su cuenta. Las empresas pueden recibir una
exposicion de marca positiva a través de los seguidores de sus redes sociales (Jansen et
al., 2009).

Para las organizaciones es muy importante mantener un contacto frecuente y que agregue
valor a sus seguidores en las redes sociales, responder a los comentarios de usuarios con
un simple “gracias” aporta en la construccion de reputacién y recordacién de la marca
(Poulis et al., 2019); es por eso que se propone la realizacion de publicaciones constantes
en los medios digitales de la compafiia y publicaciones acompafiadas de mecanismos de
interaccion como encuestas, trivias y concursos (Babi¢ Rosario et al., 2020). Lo anterior
permite aumentar la recordacién de la marca dentro de sus seguidores, promueve la
comunicacion bidireccional entre usuarios-companiia (Poulis et al., 2019) y se espera que
desencadene en activacion de recomendaciones y procesos de boca a boca electronico
eWOM. Algunos estudios han realizado revisiones de la influencia de las redes sociales en
campanas de recaudacion de fondos —crowdfunding—, lo cual es una tendencia creciente

en el contexto emprendedor para la financiacién de proyectos y se ha encontrado que una
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constante interaccion —eWOM— y generacion de buena reputacion en redes sociales
propicia que las recaudaciones de fondos sean exitosas (Fietkiewicz et al., 2018), asi como
la consecucién de los llamados angeles inversionistas que son aquellos empresarios que
ayudan a los emprendimientos a sobrepasar el llamado “valle de la muerte”, que es la
situacion caracteristica de los emprendimientos en los primeros afios (Morales-Alonso et
al., 2019)

Dentro de las diferentes redes sociales que existen y que la organizacion utiliza para sus
comunicaciones digitales, Instagram es la que se perfila como predilecta por los
influenciadores para creacion de contenido prepagado con fines promocionales y de
recordacion de la marca (Lee & Kim, 2020). Instagram basicamente es una herramienta
digital para compartir imagenes y es la red social que ha presentado el mayor crecimiento
en publicaciones y usuarios durante el ultimo lustro (Delafrooz et al., 2019). Y, en
comparacion con Facebook, se evidencia que una misma publicacion tiene mayor impacto
para los usuarios y, en promedio, mas interacciones (eWOM) en Instagram que en
Facebook (Poulis et al., 2019). Otra red que aun es menos popularizada que Facebook e
Instagram, pero que representa una gran ventana para la realizacion de networking a nivel
empresarial es LinkedIn (Asim & Rasul, 2020). Esta red social también fue usada dentro

de la presente investigacion.

Estimaciones determinan que los ingresos generados por publicaciones en Instagram
durante 2020 superen los 3.3 billones de dodlares estadounidenses, sin embargo, la
investigacion en este tema y la relevancia de los influenciadores es aun poca (Lee & Kim,
2020). Se espera que estos indicadores sigan al alza, pues en el futuro proximo ya estaran
disponibles nuevas herramientas de interaccion mediante redes sociales, como el
contenido dinamico 3D vy la realidad virtual, y esto permitirda mejorar las experiencias
interactivas con los usuarios y seguir aumentando la intencién de compra mediante

herramientas digitales —eWOM— (Poulis et al., 2019).

Los datos de medios sociales ganados estan representados por las impresiones en

publicaciones: me gusta, comentarios y compartidas; y son clasificados como ganados,
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puesto que estas interacciones no los genera directamente la compania, mas bien son el
eWOM generado de las estrategias implementadas (Vieira et al., 2019). Para la presente
investigacion, la principal métrica usada para determinar la generacion de eWOM es el
compromiso (traduccion literal del inglés, engagement). EI compromiso de usuarios en
redes sociales esta representado por todas aquellas acciones que el usuario toma, como
lo son: comentar una publicacion, compartir una publicacion, reaccionar a una publicacion,
participacion en encuestas y generar calificaciones de los perfiles (Wang & Kubickova,
2017). Finalmente, es importante recordar que la generacién de eWOM en redes sociales
no garantiza un éxito del emprendimiento, siempre las interacciones digitales deben ir
acompafadas de interacciones personales, en la vida real, ese complemento es necesario
para alcanzar mejores resultados integrales en el contexto emprendedor (Gloor et al.,
2018).

2.4.4 Promotores

Finalmente, dentro de las estrategias de networking para activacion de eWOM en la
compania del caso de estudio se determind involucrar actores clave, personas con una
vasta red de contactos que permitieran ampliar los rangos de interaccién y alcanzar
comunidades que sin la ayuda de estos promotores serian dificil de conseguir. Estos
promotores fueron identificados en conjunto con la junta directiva de la organizacion y se
establecié una campafia de comunicacion con ellos, involucrandolos directamente en la
implementacién, difusion y comunicacién de las estrategias (correo electrénico, llamadas
telefénicas, eventos virtuales y publicaciones en redes sociales). Una investigacion
concluydé que las camparfias de mercadeo en redes sociales tienen mejores impactos e
indicadores cuando se involucran actores relevantes, promotores e influenciadores
(Pavaloaia et al., 2020), por lo cual, cada vez con mas frecuencia las areas de mercadeo
de las organizaciones se interesan porque este tipo de actores acompafien integralmente

sus campanas de mercadeo digital.

Dentro de los promotores involucrados en nuestra investigaciéon estuvieron clientes
altamente satisfechos con la organizacion y lideres de ingresos que son aquellos clientes
con un alto nivel de satisfaccién y que tienden a compartir informacion sobre sus

experiencias facilmente (Robledo, 2018). También fueron involucrados los lideres de
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opinién, los cuales, segun un estudio, pueden clasificarse en lideres de opinion,
comunicativos, multiplicadores de informacion y confiables. La combinacion que debe
tener un lider de opinidn es poseer un amplio conocimiento en los productos o servicios y
generar influencia dentro de la comunidad de interés (Bao & Chang, 2014). Finalmente,
también fueron incluidos algunos actores conocidos como influenciadores dentro de las

redes sociales.

Para el principal objetivo de esta investigacion que es lograr la activacion de eWOM es
necesario la identificacion de influenciadores online con grandes habilidades de
autopresentacion, capaces de exaltar aspectos positivos de él, de un producto o de un
servicio y habilidades para acompafiar el disefio de campafas digitales mediante
publicaciones, blogs o videos (Wien, 2019). A pesar de que el eWOM se dé en un ambiente
virtual, es importante mantener la caracteristica que incluye la interaccion humana,
diferencia con los agentes de recomendacion 100% electrénicos (Babi¢ Rosario et al.,
2020). Algunos estudios han abarcado la influencia que tiene el apoyo de personalidades
o famosos en las campafas de marketing de las compafiias, se analizan las relaciones
entre dichas campanas y la satisfacciéon de marca, intencién de compra y decision de
compra (Danniswara et al., 2017). Un estudio estudi6 las variables que influyen en la
utilidad de las calificaciones y recomendaciones online (eWOM) y determiné que las
caracteristicas que mas influyen e impactan positivamente son la experiencia y la
reputacién que tiene el calificador o recomendador (Racherla & Friske, 2012), es decir, que
los promotores escogidos por una compafia dentro de su campafa de activacion de
eWOM deben tener experiencia, conocimiento de los productos o servicios que se ofrecen,;

y deben gozar de una buena reputacion dentro de la comunidad de interés.

Un estudio concluyé que, en cuanto a publicaciones promocionales dentro de las redes
sociales, es mucho mas importante la reputacion y credibilidad de la marca que el nivel de
credibilidad (alto-bajo) que tenga el influenciador o celebridad, de esta manera, una marca
con muy buena reputacion en el largo término es suficiente para generar intencion de
compra y activar eWOM mediante sus publicaciones en redes sociales (Lee & Kim, 2020).
Esto quiere decir que el solo hecho de contar con un influenciador en las campanas

publicitarias en redes sociales no garantiza efectividad de la campafia y, por el contrario,
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puede generar escepticismo al considerar que no son testimonios auténticos
(Konstantopoulou et al., 2019). Empero, los influenciadores que se caracterizan por un
comportamiento prosocial y contribuyen positivamente a la sociedad, en busca del bien
comun en forma altruista; si tienen una mayor influencia en la credibilidad percibida por
sus seguidores cuando realizan contenidos promocionales, por ejemplo, en redes sociales
(Loureiro & Sarmento, 2019).
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3. Resultados

En este capitulo se describen los resultados encontrados directamente dentro del caso de
estudio en dos (2) diferentes etapas: etapa de diagnéstico y etapa posterior a la
implementacion de las estrategias de networking para activaciéon de eWOM. Los resultados
analizados se enfocan en una vision mixta: cualitativa y cuantitativa, en la que se revisan
las diferentes influencias que se lograron evidenciar dentro de la operacion de EnerGiga
SAS, asi como sus variaciones en interacciones digitales eWOM. Las influencias
analizadas van desde conceptos como la recordacién de marca y el aumento de sus
relaciones en el sector de las energias renovables hasta los cambios evidenciados en sus
estados financieros que puedan atribuirse en parte a las estrategias de networking

implementadas.

3.1 Resultados diagnoéstico

Dando respuesta al primer objetivo especifico de esta investigacion, se realiza la
caracterizacion de la red de contactos del caso de estudio en el periodo inicial o de
diagnéstico. La red de contactos en este periodo inicial estaba compuesta principalmente
por los clientes que tuvo la organizacién en sus origenes, ademas de la comunidad creada
en redes sociales, representada en su mayoria por la red personal y los principales enlaces
fuertes de los fundadores de la compafia. En la Tabla 2 se resume la cantidad de
interacciones y la comunidad que tenia el caso de estudio con corte al 31 de enero de

2021, fecha hasta la que se considero la realizacion del diagnéstico inicial.
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Tabla 2: Dimension estructura red de contactos — Diagndstico

Redes Sociales Networking Directo
Red Social Seguidores Llamadas Correos
Facebook 438 Total de 921 Total de 2'593
correos enviados,

llamadas, con

Instagram 1732 duracion promedio con 288.
de 225.8 sequndos destinatarios
LinkedIn 657 ¢ S€g diferentes

Fuente: elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Al analizar la cantidad, el tipo de enlaces y la calidad de los mismos se determind que esta
primera red de contactos de la compania estaba dominada por los enlaces fuertes de los
emprendedores fundadores, en su mayoria se encontraron enlaces como amistades,
familiares y personas cercanas al emprendimiento, principalmente, clientes, clientes
potenciales, empresas aliadas dentro del sector y entidades de la ciudad de origen del
emprendimiento (Sorenson, 2018), a saber, Bogota. La influencia de esta red inicial del
emprendimiento fue positiva, pues permitié que EnerGiga ganara visibilidad en el mercado
en el que compite y, de esta manera, pudiera ejecutar los primeros proyectos
exitosamente. Ademas, esta red acompané a la organizacién durante los primeros meses
de la pandemia Covid-19, siendo un apoyo fundamental para poder sobrellevar esta dificil
crisis econémica. Precisamente, luego de levantadas las restricciones de movilidad, los
primeros proyectos para continuar con la operacion de la compania fueron resultados de
las interacciones y el relacionamiento que se fortaleci6 durante los meses de
confinamiento. Ademas, interacciones en redes como LinkedIn trajeron consigo nuevos

miembros que se unieron al equipo de la organizacion.

El segundo objetivo especifico de la investigacion hace referencia a la efectividad de los
promotores y actores clave involucrados dentro de las estrategias de networking, en este
sentido se encontraron hallazgos significativos y se evidencia, en términos generales, una
alta efectividad en su aporte. Al iniciar con los influenciadores de redes sociales, se

evidencid que las interacciones en publicaciones aumentaron su alcance y se increment6


https://paperpile.com/c/oO5WgN/3QD0W
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la activacion de eWOM cuando estas personas tuvieron un rol protagoénico. Por ejemplo,
en una publicacion realizada en las plataformas de Instagram y Facebook con intervencion
de un influenciador que comparte con la organizacion su interés por el desarrollo sostenible
y el uso de energias alternativas se lograron visitas al perfil por 2536 usuarios y en la
plataforma de Instagram se ganaron 147 seguidores. También se conté con la asistencia
de un influenciador en redes sociales a uno de los eventos virtuales realizados por la
organizacién con el fin de compartir conocimiento sobre los ejes tematicos de la

organizacién y posteriormente activar masivamente el eWWOM.

Otro tipo de promotores identificados y cuyo aporte a la organizacion se considera efectivo
son los lideres de ingresos o clientes altamente satisfechos, para este caso especifico
contamos con dos actores principales que luego de realizar proyectos de manera exitosa
con la organizacion realizaron recomendaciones auténticas y de forma auténoma dentro
de su red de contactos personales y empresariales, lo cual desemboco en un aumento del
conocimiento de la organizacion, acercamiento a nuevos proyectos y descubrimientos de
nuevos clientes potenciales provenientes de las recomendaciones realizadas por los

promotores.

En cuanto a los resultados generales del diagnéstico inicial y las actividades que la
organizacién del caso de estudio venia realizando dentro de sus planes iniciales de
mercadeo, se encontré que las llamadas por celular a clientes no eran predominantes,
pues representaba solo el 35% del total de las llamadas realizadas desde la linea
corporativa, sin embargo, esto indica que se daba prioridad de llamadas a clientes
potenciales, proveedores, colaboradores u otros enlaces de la red de contactos del
emprendimiento, lo cual es favorable y resalta que se estaban haciendo los esfuerzos en
busca de aumentar y fortalecer de la red de contactos de la organizacion. Referente a las
redes sociales, en la etapa de diagnédstico estas mostraron un crecimiento constante
durante la ventana de observacion —75 dias— y evidenciaron un crecimiento sostenido
del niumero de seguidores en los perfiles de la organizacién. En la Figura 9 se encuentra
el consolidado del numero de llamadas y correos electronicos enviados durante la etapa

de diagndstico, donde es posible evidenciar la constante variacion de las interacciones. En
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el caso de los correos electrénicos (linea roja) se evidencia la ausencia de envio de correos

durante un nidmero considerable de dias.

Figura 9: Actividades de Networking directo — Etapa de diagndstico
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Para la etapa de diagnéstico que abarco los ultimos cuarenta y cinco (45) dias del afio
2020 y el primer mes del afo 2021 se agruparon las interacciones realizadas por la
organizacién por medio de llamadas a celular y uso de correo electronico. El andlisis de
interacciones mediante llamadas telefénicas se analizd en un ambiente de
unidireccionalidad, es decir, se analizaron los datos de llamadas salientes Unicamente
(Tabourier et al., 2016). Los resultados los muestra la Figura 10, donde se percibe una
tendencia creciente durante los ultimos dias del afio 2020, pero que toma una variacion
decreciente en los primeros dias de enero, lo anterior se justifica por los recesos
caracteristicos de estas fechas.


https://paperpile.com/c/oO5WgN/uJrZ
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Figura 10: Networking total etapa de diagndstico
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Otros datos relevantes de esta etapa de diagnodstico fueron los siguientes: del total de
correos electrénicos, los enviados corresponden al 21.15%, el restante (78.85%) son
correos recibidos por la organizacion y, en ninguno de los dias analizados, el numero de
correos enviados fue igual o mayor que el numero de correos recibidos. En cuanto a las
redes sociales, se reportd un crecimiento en el numero de seguidores: Facebook tuvo un
crecimiento del 8.148% representado por 33 nuevos seguidores; el perfil de la compania
en LinkedIn crecid 13.747% equivalentes a 84 nuevos seguidores; y en Instagram,
aunque no se tienen los datos diarios, se finalizd la etapa de diagndstico con 1732

seguidores.

Finalmente, se realizé el consolidado del alcance logrado por la red social Facebook,
Figura 11, donde se puede observar un comportamiento irregular, sin un patron claramente
definido. En este comportamiento los picos de alcance (me gusta, comentarios,

compartidas) estan determinados por las fechas en los que la organizacion realizd
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publicaciones y los valles representan los dias en los que la organizacién no realizé ningun

tipo de interaccion en la red social.

Figura 11: Alcance en Facebook — Etapa de diagnéstico
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

3.2 Resultados estrategias

A continuacion, se describen y comparan los resultados de las estrategias de networking
implementadas digitalmente, como se especificd en los objetivos especificos de la presente

investigacion.

Para iniciar con la presentacion de resultados, en la Figura 12 se evidencia que el eWOM
y el networking no son variables estacionarias. Al realizar sus analisis diarios es pertinente
proceder al proceso de estacionariedad para generar el modelo VAR, sin embargo, se
decidié emplear una prueba diagnéstica de minimos cuadrados ordinarios que explica la

influencia del networking en la activacion de eWOM de la compaiiia, los resultados
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encuentran que el networking resulta ser significativo, lo que se representa
estadisticamente por un incremento de eWOM de la compaiiia en un 0.4%, asi las cosas,

el intercepto también resulta ser significativo cémo lo indica la Figura 13.

Figura 12: Comportamiento no estacional de eWOM y networking
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos EnerGiga SAS.
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Figura 13: Minimos cuadrados ordinarios - eWOM y networking

Call:
Im(formula = ewom ~ networking)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-0.7160 -0.3521 -0.1173 0.3186 1.4029

Coefficients:
Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
(Intercept) 1.3198 0.1018 12.960 < 2e-16 *x*x*
networking 0.2895 0.1008 2.872 0.00483 *x*
Signif. codes: 0O 'sxx' 0.001 '#x' 0.01 'x' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1

Residual standard error: 0.4738 on 120 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.06429, Adjusted R-squared: 0.0565
F-statistic: 8.246 on 1 and 120 DF, p-value: 0.004831

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Los resultados para el modelo VAR, estimando el eWOM en funcién de su retardo y del
networking, demarca que no es estadisticamente significativo, lo cual quiere decir que a
través del VAR no existe incidencia constante, perdurable y con una tendencia definida por
parte del networking en la activacion de eWOM, por su parte, se evidencia que el eWOM

se explica asi mismo por su pasado.

Referente al tercer objetivo especifico, al comparar los resultados de las diferentes
estrategias de networking para activacion de eWOM y mediante los resultados del modelo
VAR de las Figuras 14 y 15, se evidencia que no hay una representatividad perdurable
entre ninguna de las estrategias con la activacion de eWOM. Las estrategias de networking
directo, eventos virtuales, publicaciones y campafias con promotores si tienen efectos,
pero sin caracteristicas de estacionalidad, esto muestra que su repercusion en la activacion
de eWOM tiene efectos unicamente inmediatos y con muy bajos indices de rezago y
perdurabilidad en el tiempo. En otras palabras, todas las estrategias mostraron efectos de
activacion de eWOM de manera inmediata, pero ningun logro rezagos prolongados que la

catapulten como una estrategia de networking con mejores resultados que las demas.
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Figura 14: Modelo VAR - Activacién de eWOM a partir de networking - 1

VAR Estimaticon Hesults:

Endogenous variables: eWDM, Networking

Deterministic variables: comst

Sample size: 121

Log Likelihood: -118.578

Roots of the characteristic pelynomial:

0.B8BT 0.2B673

Call:

VAR(y = metewom.bv, p = 1, type = “const®, exogen = NULL)

Estimation results for equation eWOM:

Estimate Std. Error t wvalue Pr{>|t|)

eWlM.11 0.31437 0.0BT30 3.601 0.0004G5 ===
Networking.1l1 0.1643% 0.09576 1.648 0.102003

const 0.92859 0.15144 6.136 1.17e-08 ===
Signif. codes: O '##+*' 0.001 '#+' 0.01 '+' 0.05 ".' 0.1 " '

Residual standard error: 0.4527 on 118 degrees of freedom
Moltiple R-Squared: 0.1444, Adjusted R-squared: ¢.1259
F-statistic: 9.954 on 2 and 118 DF, p-valoe: 0.0001012

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

1
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Figura 15: Modelo VAR - Activacién de eWOM a partir de networking - 2

Eztimation results for equatiom Networking:

Hetworking = eWOM.1l + Networking.ll + comst

Estimate Std. Error t walue Pr{>|t|)

eWOM. 11 0. 05427 0. 06862 1.374 0.1721
Networking.1l1l O0.52860 0. 07840 6.743 6.07e-10 ===

const 0. 27800 0.11503 2.336 0.0212 =

Bignif. codes: O '#*x%' 0.001 "#*' 0.01 'x' 0.056 "." 0.1 " " 1

Hezidual standard error: 0.3558 on 118 degrees of freedom
Multiple R-Squared: 0.3188, Adjusted R-squared: 0.3083
F-statistic: 27.74 on 2 and 118 DF, p-valoe: 1.334e-10

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Continuando con los hallazgos evidenciados mediante la aplicacion del modelo VAR, se
analizan las funciones impulso respuesta y se encuentran los impulsos de respuesta
durante los primeros cinco periodos de estacionariedad del modelo, sin embargo, se
estabiliza posteriormente, lo que evidencia la no persistencia en el tiempo del choque. Por
su parte, al analizar el choque del eWOM en el networking en mas o menos dos
desviaciones estandar se encuentra que durante los tres primeros periodos existe un
choque positivo, no obstante, el choque se desvanece cuando se estabiliza cerca al cero.
Estos picos de choques positivos refuerzan la nocién de inmediatez de los efectos del
networking en activacion de eWOM, pues sus tendencias van a cero al transcurrir los

primeros periodos, como se muestra en la Figura 16.
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Figura 16: Funciones impulso - respuesta eWOM y networking
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.

Para finalizar con el cumplimiento de los objetivos de la investigacion se revisé la influencia
de la red de contactos que se tiene al final del periodo de investigacion dentro de la
organizacion caso de estudio, en la Tabla 3 se encuentra un resumen de dicha red. Uno
de los principales resultados de las estrategias fue la consecucién de mayor cantidad de
enlaces internacionales para la organizacion EnerGiga, resultado, entre otras cosas, de la
visibilidad que alcanzé la organizacion durante los eventos virtuales y las invitaciones
recibidas a eventos de sostenibilidad de diferentes entidades. La internacionalizaciéon de
la red de contactos representa una ventaja para las organizaciones y la apertura al

conocimiento proveniente de otras latitudes (Sigfusson & Chetty, 2013).

Segun datos entregados por la organizacién, en términos econémicos y de estado de
resultados financieros, el crecimiento en ventas del afio 2021 con respecto al afio 2020 es
de mas del 300%, esto hasta la fecha de finalizacion de la presente investigacion. El
tamano de la red de contactos y la comunidad alrededor de la compafiia crecié en todos
los escenarios y demostré un continuo crecimiento en redes sociales, con Instagram como
la red con mas cantidad de seguidores y de interaccion. Lograr la permanencia en el
mercado, bajo la coyuntura actual de reactivacion econdémica, es un logro de la
organizacion que se atribuye en parte a todos los esfuerzos realizados en el crecimiento y
consolidacién de la red de contactos empresariales. Finalmente, ahora que se han

reactivado los eventos presenciales se han realizado encuentros fisicos con enlaces


https://paperpile.com/c/oO5WgN/ArHT
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adquiridos durante las estrategias de networking digital, lo que generé que estos fueran
mas fructiferos y demostraran la influencia positiva que ha tenido este plan de

relacionamiento y de activacion de eWOM en la supervivencia de la organizacién del caso

de estudio.

Tabla 3: Dimensioén estructura red de contactos — Final

Redes Sociales Networking Directo
Red Social Seguidores Llamadas Correos
Facebook 528 13.5 llamadas 14.87 correos
promedio por dia, diarios promedio
Instagram 2325 con duracion entre recibidos y
promedio de 191 enviados por la
LinkedIn 981 segundos organizacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos EnerGiga SAS.



4. Discusion

Los hallazgos de la presente investigacion indican que las estrategias de networking son
utiles para la activacion inmediata del eWOM vy refuerzan la importancia en el ambito
emprendedor de consolidar una diversa, robusta, densa y multidisciplinar red de contactos
personales y empresariales (Burt, 2019b). Algunos estudios sembraron interrogantes
sobre la efectividad de los promotores en redes sociales o llamados influenciadores
(Konstantopoulou et al., 2019), por lo menos para lo referente al presente estudio, esta
duda quedo resuelta y se determiné que promotores alineados con los valores corporativos
de la organizacién son un buen complemento para las campanas de mercadeo digital,
especialmente en las redes sociales. Las estrategias implementadas mostraron su
efectividad para llenar varios de los agujeros estructurales (Hoang & Yi, 2015) que tenia la
red de contactos de la organizacion inicialmente, es decir, el networking realizado permitié
fortalecer enlaces débiles y aumentar el numero de nuevos enlaces que representan
recursos importantes para el beneficio del emprendimiento, por lo cual, y en contraste con
las etapas de desarrollo planteadas (Elfring & Hulsink, 2007), la organizacién del caso de

estudio se encuentra en etapa de revolucién y fortalecimiento de su red de contactos.

La incorporacion de nuevos aliados, socios y colaboradores a la organizacion durante el
periodo que se desarrollé esta investigacion son una muestra representativa del aumento
del capital social y capital humano, lo cual fortalecié al emprendimiento y coincide con lo
expuesto en la literatura estudiada (Adler & Kwon, 2002; Greve & Salaff, 2003; Honig &
Davidsson, 2000), que considera a estos capitales como grandes contribuyentes del éxito
empresarial de cualquier tipo de organizacién. En relaciéon con algunos postulados de la
revision de literatura, la organizacién del caso de estudio no cambié sus modelos de
negocio (Elfring & Hulsink, 2007) ni sus actividades principales; pero si fortalecié sus
estrategias corporativas y, apalancada en los recursos de su red de contactos, ha logrado

ser participe de la reactivacion econdmica de su sector econémico post Covid-19.
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En cuanto a la influencia de las actividades del networking y la activacion de eWOM
directamente dentro del desarrollo y operacion de la organizacion del caso de estudio se
encontré una influencia positiva y, aunque deben existir infinidad de caminos o estrategias
para que los emprendimientos de cualquier sector sean capaces de atravesar el conocido
“valle de la muerte” (Morales-Alonso et al., 2019), se puede afirmar que el emprendimiento
del caso de estudio encontré en las estrategias de relacionamiento planteadas una rica
fuente de variados recursos como: nuevos aliados, nuevos clientes, adquisicién de
conocimiento y apertura a nuevos mercados. Lo cual influyd positivamente en su
desempeno y ayudd a que estén sobreviviendo exitosamente a estos dificiles primeros
afios, ademas enmarcados dentro de un contexto global de incertidumbre por los nuevos
escenarios producto de la pandemia Covid-19. Lo anterior fundamenta los resultados para
la hipétesis H1 y define que la influencia de las estrategias de networking es positiva dentro
del desarrollo del emprendimiento del caso de estudio, esto significa que la hipotesis H1

no es rechazada para los efectos practicos de esta investigacion.

Referente a los mecanismos de transferencia de informacién y recomendaciones
estudiados: eWOM —digital— y WOM —presencial— se evidencia una caracteristica de
complementariedad, en otras palabras, una herramienta no reemplaza a la otra. Los
resultados de la investigacion coinciden con los postulados de la popularidad y tendencia
actual del eWOM (Gonzalez-Soriano et al., 2020); sin embargo, esto no quiere decir que
las organizaciones no deban hacer esfuerzos en cuanto al fortalecimiento de sus
relaciones de manera presencial: eventos, ruedas de negocios, visitas a clientes, entre
otros. Revisando los resultados propios del eWOM, se confirma que, en su mayoria, las
interacciones son positivas (Delafrooz et al., 2019), comentarios, me gusta y compartidas.
Finalmente, no fue posible verificar la repercusion de eWOM negativo, pues en la
organizacion del caso de estudio manifestd6 no se presentaron comentarios ni
recomendaciones negativas en sus redes sociales y medios digitales, por lo menos hasta

que se finaliz6 la investigacion.
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La Tabla 4 muestra un resumen de los principales hallazgos de la presente investigacion;
al tratarse de un caso de estudio especifico no se generalizan los andlisis y no se hace un
estudio riguroso de causalidad, en este sentido, la hipétesis H2 —sobre la correlacion entre
las actividades de networking y la activacién de eWOM— se considera como no rechazada.
Se valida parcialmente para la presente investigacion con la aclaraciéon que presenta una
caracteristica de condicionalidad, es decir, que esta relacion si se evidencid, pero solo de
manera inmediata, por lo que las estrategias de networking deben ser intensivas y
constantes para que el eWOM presente una tendencia recurrente en su activacion.
Posteriormente, se discutiran las implicaciones tedricas y practicas en el contexto del area

de mercadeo de los emprendimientos.

Tabla 4: Resumen de validacion de hipoétesis

Hipotesis Concepto

H1: Las estrategias de networking tienen influencia positiva en el  No rechazada
desarrollo y supervivencia de los emprendimientos.
H2: Las estrategias de networking influyen en la activacién de eWOM.  No rechazada

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la metodologia planteada dentro de la investigacion surgieron diferentes
inconvenientes, uno en cuanto a las métricas que deben usarse para la medicién de
eWOM, lo cual es probable que a futuras investigaciones les suceda igual, debido al
constante cambio y aparicibn de nuevas herramientas en las redes sociales que
imposibilitan tener métricas equivalentes entre varias de ellas y durables a través del
tiempo. Tal vez en un futuro desaparezca la opcion de dar me gusta o comentar una
publicacion y esto sea reemplazado por otra forma de interaccion, nadie lo sabe. Otro factor
que se tuvo que afrontar fue la consecucion de datos con frecuencia constante para la
construccion de las bases de datos necesarias para la creaciéon de las series de tiempo
que requiere un analisis estadistico tipo VAR, algunos datos presentan intermitencias
propias de la operacion de la organizacién, como la ausencia de llamadas y de correos

electréonicos durante dias feriados.
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En este estudio se aposté por llevar a la practica estrategias de networking para activacion
de eWOM dentro de una organizacion es especifico, esta metodologia de caso de estudio
permitié evidenciar realmente las consecuencias e influencias de un modelo de mercadeo
emprendedor y analizar su efectividad dentro de la empresa. Aunque la investigaciéon se
centro y se adapt6 a las particularidades de una organizacién, se deja abierta la discusién
de si se podria tomar este estudio, en conjunto con otros pares, como un punto de partida
para poder difundirse y lograr una aplicabilidad en organizaciones con condiciones

similares o, incluso, en cualquier emprendimiento del sector de energias renovables.



5. Conclusiones

Se concluye que las estrategias de relacionamiento o networking tienen una influencia
positiva en las primeras etapas de los emprendimientos y representan una fuente
importante de recursos que estas organizaciones pueden usar para sobrevivir en el
mercado en el que se desempefian. En cuanto a la efectividad explicita del networking
para activar eWOM, se concluye que si hay correlacion, pero sus manifestaciones son
netamente a corto plazo, es decir, que para lograr una continua activacion y manifestacién
de eWOM es requerido implementar estrategias ininterrumpidas e intensivas de
networking. En cuanto al tamano de la red de contactos, se puede afirmar que este es un
factor diferencial que ayuda a tener mejores indicadores y resultados a las organizaciones
nacientes; una red de contactos densa, diversa, multidisciplinar y con gran cantidad de
enlaces débiles y fuertes es un punto de inflexion que repercute en el desarrollo y
operacion de los emprendimientos. Finalmente, se resalta la importancia que cualquier tipo
de organizacion —no solo los emprendimientos del sector de energias renovables—
introduzca dentro de su plan de mercadeo estrategias de relacionamiento y herramientas
basadas en el ambiente digital, para complementar asi los programas tradicionales de

mercadeo.

5.1 Implicaciones teodricas

La investigacion se considera un procedimiento reflexivo, sistematico y controlado que
busca descubrir nuevos hechos o datos, este proceso de busqueda de conocimiento es
confiable, pero con una vigencia determinada (Hurtado de Barrera, 2008). En ese sentido,
esta investigacion realiza aportes al conocimiento del ambito emprendedory, en especial,
a un sector en auge como lo es el de las energias renovables; ademas, tiene una vigencia
actual y futura debido a que la compafiia sobre la que se realiz6 el estudio y el sector al

que esta pertenece se vislumbran como lideres en la agenda global contra el cambio
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climatico. Dia a dia nacen un gran numero de organizaciones enfocadas en las fuentes
no convencionales de energia renovable y es importante que sus fundadores vy
emprendedores tengan a su alcance conocimiento y evidencia de herramientas con
enfoque tedrico que les ayude a materializar sus proyectos y lograr superar esos primeros

anos.

En especifico, el aporte tedrico es la materializacion de un modelo de Mercadeo
Emprendedor basado en estrategias de networking (Robledo, 2018). EI modelo sobre el
que se baso la investigacion uso el networking para activar WOM vy el presente trabajo
trasladd toda esa estructuracidon conceptual al ambito digital, soportado en dos
principales razones: la primera fue la coyuntura generada por la pandemia Covid-19 y la
segunda razén fue ir de la mano con las tendencias en mercadeo que sugiere involucrar
el mercadeo digital en las campanas de cualquier tipo de organizacion. Ademas, siendo
la economia colombiana ampliamente constituida por micros, pequefias y medianas
empresas (MiPymes), los aportes tedricos que ayuden al fortalecimiento de estas
organizaciones son fundamentales, con el fin de lograr una mayor formalizacion y

crecimiento del entramado empresarial colombiano.

5.2 Implicaciones practicas

Como se menciond al inicio de la investigacion, es comun que el emprendedor inicie su
proceso de creacién de empresa respondiendo sencillas preguntas, una de ellas es ¢ a
quién conozco? (Sarasvathy, 2009). El presente estudio se considera como una
herramienta que un emprendedor de cualquier sector puede tomar como referencia para
establecer sus planes de consecucién de nuevos contactos y recursos a partir de una
estrategia oOptima de relacionamiento. Trasladar ese cumulo de relaciones que el
emprendedor obtiene a la red de contactos de la organizacién que dirige es una practica
comun que termina por fortalecer y enriquecer tanto las redes personales como las
empresariales. Se considera que las redes sociales y medios digitales son una herramienta
util para las organizaciones nacientes, por lo cual se hace la recomendacién general de
que cualquier proyecto de emprendimiento incluya por lo menos una red social entre sus

mecanismos de comunicacion empresarial.
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Otra de las implicaciones practicas de la presente investigacion es que recalca la
importancia del mutualismo que debe existir entre las estrategias de relacionamiento
personal con las estrategias de relacionamiento virtual. Si bien el presente estudio se
encargo de analizar las interacciones que se logran en el medio digital y sus consecuencias
como activacion de eWOM, se considera que estas interacciones virtuales terminan por
desencadenar en encuentros presenciales, tal y como se evidencid luego del
levantamiento de restricciones de movilidad por la pandemia, es decir, las relaciones
virtuales y presenciales se complementan y fortalecen mutuamente, por lo cual no es
recomendable prescindir de ninguna de ellas dentro de la estrategia global de
relacionamiento de los emprendedores y sus organizaciones. Tener como base las
estrategias desarrolladas en esta investigacion para desarrollar estrategias hibridas
(presencial + virtual) es otra de las implicaciones que pueden tomar las organizaciones

para aplicar en sus futuros eventos.

El hecho de que los emprendedores y las organizaciones posean las aptitudes para el
relacionamiento interpersonal es una excelente ventaja para los emprendimientos que
estan en sus primeras etapas y que requieren diversos recursos para su supervivencia y
desarrollo, por lo cual que los emprendedores se entrenen y fortalezcan en sus habilidades
blandas, en ese sentido, se considera un buen consejo aplicable en el entorno gerencial y
administrativo. Otro aporte practico dentro del contexto del mercadeo emprendedor son las
recomendaciones mencionadas en cuanto al uso de estrategias de networking directo
como el correo electronico y las llamadas a celular; estas son estrategias sencillas que
aplicadas segun las ciertas caracteristicas descritas previamente —como los mejores
horarios de envio y de llamada, la frecuencia, la duracién de las comunicaciones y la
personalizacion de correos—pueden representar excelentes resultados dentro de las

campafas de mercadeo de las organizaciones.

La presente investigacion al ser desarrollada durante una coyuntura mundial desatada por
una pandemia tiene aportes practicos relevantes, pues el marco desatado por el Covid-19

es totalmente nuevo y esta lleno de incertidumbre para las organizaciones y su capital
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humano. Los resultados aqui expuestos y analizados son una fuente de informacion util
para las organizaciones y, en general, para el contexto emprendedor colombiano. Los
aportes aqui descritos pueden ser usados como base para establecer campanas de
mercadeo emprendedor basado en la incertidumbre y con apoyo de los medios digitales,
puesto que varias son las fuentes que vaticinan escenarios de incertidumbre para los
futuros afos como, por ejemplo, producto del cambio climatico. Razén por lo cual el
entramado empresarial y, en especifico, los emprendedores tienen en esta investigacion
una herramienta mas para analizar y establecer sus estrategias antes esos posibles

escenarios.

5.3 Limitaciones y futuras investigaciones

Se identificaron diferentes limitaciones durante la ejecucién de la presente investigacion.
La primera y ampliamente conocida fue la inestabilidad global y en casi todos los ambitos
de la vida humana generada por la pandemia del Covid-19, cabe acotar que cualquier
organizacién esta compuesta por capital humano y que las empresas se ven afectadas
positiva 0 negativamente por el comportamiento de sus lideres. La inestabilidad en el
sector economico de las energias renovables, las restricciones de movilidad y la
reestructuracion de las estrategias corporativas fueron factores que afectaron la
investigacion en ciertas etapas. Como balance positivo se encontré que la organizacion
del caso de estudio, EnerGiga SAS, pudo sobrellevar la crisis generalizada de la pandemia,
mantenerse en operacion y contribuyd exitosamente a la implementacion de las estrategias

y recoleccién de datos.

La segunda limitacién detectada fue la recoleccion de algunos datos requeridos para el
analisis de las estrategias de networking, por ejemplo, se encontraron diferencias muy
grandes en los reportes descargables de la red Facebook en comparacion con Instagram,
debido a que esta ultima no tiene la cantidad ni calidad de reportes de Facebook, por lo
que se encontraron vacios en los reportes sobre comportamiento diario de seguidores,
alcance e interacciones. De igual manera, sucede con el listado detallado de llamadas, el
cual no esta estandarizado entre los diferentes operadores de telefonia celular y no permite
su facil descarga, sin embargo, luego de acercamientos con el operador de telefonia celular

fue posible descargar el listado de llamadas realizadas para la linea a analizar.
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Para investigaciones futuras se propone hacer un modelo de mercadeo emprendedor
hibrido entre estrategias de networking presenciales (activar WOM) y estrategias de
networking digitales (activar eWOM), debido a que los efectos se han desarrollado e
investigado de manera separada en esta y otras investigaciones. Evaluar el
comportamiento de estrategias de networking mas intensivas e ininterrumpidas para lograr
mayores rezagos en la activacion de eWOM es bastante interesante. En cuanto a las
estrategias propias de esta investigacion, en el ambito digital, se sugiere hacerlas de forma
bidireccional, debido a que algunas de las interacciones dentro de la red de contactos y
negocios de la compafia caso de estudio se analizaron en condiciones de
unidireccionalidad (Tabourier et al., 2016). Finalmente, se propone realizar este tipo de
investigaciones en otros sectores diferentes al de energias renovables, seria interesante
abordar conceptos de relacionamiento en otros sectores o en otro tipo de organizacion,
para asi determinar las similitudes o diferencias encontradas con respecto a lo hallado en

una microempresa del sector de energias renovables.
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