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RESUMEN

En esta investigacion se analiza la evolucion teorica de los stakeholders a través de una revision
literaria que incluye los cambios generacionales de Millenials y Centennials. Ademas se
determina la influencia de los e-stakeholders en el caso de estudio de una empresa del sector
automotriz en Colombia basandose en herramientas Web 3.0 utilizando como estrategia
metodologica en una primera fase de naturaleza cuantitativa la clasificacion automatica de
texto para redes sociales de la empresa en un periodo de tiempo determinado. Los datos
analizados sugieren que existen opiniones en redes sociales de grupos de interés electrénicos
que reflejan sentimientos de alegria o tristeza en relacion con determinadas situaciones y que
los volumenes de trafico de opinidn varian dependiendo del mes del afio analizado. En una
segunda fase de la metodologia, se elabora un analisis cualitativo desde las opiniones en Twitter
que permite afirmar que los tipos de e-stakeholders en esta red social realizan opiniones
elaboradas y criticas. Ademas, se construye un analisis de competidores del sector en cuanto a
redes sociales y se elabora una matriz DOFA que brinda estrategias de mejora para la gestion

de e-stakeholders.

Palabras claves: E-stakeholders, stakeholders, Web 3.0, analisis de sentimientos, clasificacion
automatica de texto, Millenials, Centennials.



ABSTRACT

This research analyze the theoretical evolution of stakeholders through a literary review that
includes the generational changes of Millenials and Centennials. The influence of e-
stakeholders is determined in the case study of a company in the automotive industry in
Colombia based on Web 3.0 tools using the automatic text classification methodology for the
company social networks in a given period. The data analyzed suggests that there are opinions
on social networks of electronic interest groups that reflect feelings of happiness or anger in
relation to certain situations and that the volumes of opinion traffic change according to the
month of the year analyzed. A qualitative analysis of opinions is carried out on Twitter that
allows us to affirm that the types of e-stakeholders in this social network make elaborate and
critical opinions. In addition, an analysis of competitors in the sector in terms of social
networks is constructed and a SWOT matrix is prepared that provides improvement strategies
for the management of e-stakeholders.

Keywords: e-stakeholders, stakeholders, Web 3.0, sentiment analysis, automatic text

classification, Millenials, Centennials



1. PROBLEMATICA

La evolucion de las redes sociales y los cambios de las generaciones Millennials y Centennials,
generan transformacion en la forma como las organizaciones se relacionan con sus grupos de
interés. Por esta razén, aunque se propuso tedricamente el concepto de E-stakeholders por
Gonzalez (2010), es necesario definir un modelo para realizar la identificacion y la gestion de

los E-stakeholders de una empresa.

Las generaciones tienden a aparecer en la historia y pueden verse representadas en la semejanza
que existe entre personas de la misma edad, que comparten momentos historicos y que ademas
albergan caracteristicas similares dentro de si. Las generaciones emergentes actualmente en la
sociedad son: los Millennials este término fue postulado por primera vez por Howe y Strauss
(2000) en su libro Millennials Rising. The Next Great Generation esta generacion nace a partir
de los afios 80 esté caracterizada por la interconexion que existe entre las redes y las personas,
ademas de la capacidad para realizar distintas tareas al mismo tiempo, esta generacion nace

ligada a los medios digitales y la comunicacion en red.

Las caracteristicas conductuales de dichas generaciones han sido objeto de estudio de distintos

autores, algunos de los planteamientos se muestran a continuacion.

Autor Concepto

Howe y Strauss, Estos autores los definen como: optimistas, positivos, alegres, jugadores
(2000) de equipo, cooperativos, inteligentes, seguidores de reglas; ademas, los
caracterizan como personas que aceptan la autoridad, que creen en el

futuro, y que son racial y étnicamente diversos

Anderson, Baur, Aseguran que los Millennials son narcisistas, poco altruistas,
Griffith y individualistas y egoistas.
Buckley. (2017)



Brack (2012) y Destacan el gran optimismo de los Millennials, su sentido de cooperacion
DeVaney (2015) y colaboracion, que son caritativos, generosos Yy socialmente

responsables.

Tabla 1 Definicién de los Millennials de acuerdo con distintos autores.
Fuente: Elaboracion propia

Los Centennials son una generacion mas joven que nace a partir del afio 2000 y sus
caracteristicas son diferentes a las de los Millennials, esta generacion se ha incorporado al
mercado laboral para posteriormente ingresar de lleno al sistema, ocupando cargos de
responsabilidad, son conocidos también como los nativos digitales, ya que nacen y se

desarrollan en el momento en que el internet se encuentra en un periodo de madurez.

Esta generacion, a diferencia de sus antecesoras, se caracteriza principalmente por cambios en
sus comportamientos, dichos nativos digitales tienden a manejar menos el contacto presencial,
y no son amantes de las presentaciones en grupo, tienden a realizar compras en linea ya que las
compras presenciales pasaron a un segundo plano para dichos individuos. Desde que son nifios
estos individuos tienen en su mayoria acceso a medios digitales y dispositivos moéviles, razon

por la cual, la vinculacién de los nifios y las redes sociales han crecido de manera notable.

En la investigacion realizada por la empresa Tigo y la Universidad Eafit, se concluye que los
nifios y jovenes en Colombia gastan en promedio tres horas y 31 minutos diarios en internet.
Seguln la encuesta realizada el 46% de los nifios y jovenes del pais se conectaron a internet
todos los dias el ultimo afio. Los aparatos mas utilizados para ello fueron celulares (75%) y
tabletas (55%), la muestra fue de 485 nifios y jovenes (entre 9 y 16 afios) de Bogota,

Bucaramanga, Cali, Cartagena, Pereira, Manizales, Medellin y Barranquilla (Eafit, 2019).

La evolucion de las generaciones a lo largo del tiempo crece de forma directamente
proporcional con el desarrollo de la Web y las tecnologias, por tanto, a continuacion, se

presenta de forma breve como ha cambiado mediante el tiempo.

En la Web los individuos utilizando saltos hipertextuales y busquedas, navegan a traves de un
mundo de informacion basado en bases de datos y sistemas de informacion existentes (Bernex,
1989).
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La evolucidn de la Web es un fendmeno que ha crecido a través de los afios con un desarrollo
que se puede explicar en 4 etapas, cada una con distintas caracteristicas y funciones: Web 1.0
fue la primera en aparecer en el afio 1990, donde era posible buscar y obtener informacién, sin
embargo no permitia la interaccion con este contenido. En el 2004 aparece la Web 2.0, que a
diferencia de la anterior, facilitaba la interaccion con el contenido por medio de los blogs y
después las redes sociales. En 2010 inicia la Web 3.0, donde se automatizan distintos procesos
como las busquedas y desde el almacenamiento en la nube se gestiona la informacion, es
conocida como la red de la personalizacion ya que almacena la informacion generada después
de las interacciones que hacemos en internet por tanto al seguir navegando obtendremos
informacidn referente a nuestras busquedas o preferencias desde perfiles para cada persona.
Finalmente, aparece en el afio 2016 la Web 4.0, es la mé&s moderna con una evolucion hacia un
comportamiento mas inteligente de la mano del machine learning y el Deep learning
(Bustamante, 2017).

De acuerdo con lo anterior, es importante resaltar que el mundo organizacional afronta retos
para gestionar estos cambios generacionales y todas las variaciones que esto conlleva, la
heterogeneidad generacional en las empresas hace que se vuelva complejo disefiar estrategias
de gestion ya que estos grupos tienen ideales, necesidades y motivaciones distintas (Pirajan,
2017). Ahora bien, entrariamos a analizar en qué forma estos cambios en las generaciones

producen alteraciones en la forma en que las empresas atienden sus grupos de interés.

Freeman (1984) propone que los grupos de interés son todas aquellas personas o grupos de
personas que influyen o se ven afectadas por el cumplimiento de los objetivos de una
organizacion, la identificacion, gestion y relacionamiento con los grupos de interés se hace
vital para el desempefio de una empresa. En las Gltimas décadas se han venido presentado
modificaciones o cambios en el ambito empresarial, las tendencias tecnoldgicas, cambios
generacionales y el desarrollo de los mercados han hecho que las empresas modifiquen sus

formas de relacion con los stakeholders o grupos de interés (Gil y Luciano, 2011).

En el mundo organizacional actual, se han estudiado a profundidad los cambios generacionales
y los efectos que estos generan en las empresas, el reconocimiento de estas generaciones y la
influencia que tienen a nivel interno y externo de la organizacion es un factor determinante en
el momento de tomar decisiones, por lo tanto se hace importante tener en cuenta estas
consideraciones en las empresas. En este sentido, Gil y Luciano (2011) dictaminan qué no

considerar un grupo como satkeholder puede representar un riesgo para la empresa, ya que
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puede contribuir de manera positiva 0 negativa en algunas oportunidades en el mercado o en
la prevencion de algunos problemas en distintos ambitos como el ambiental, social y

econémico.

Las nuevas generaciones como Millenials y Centenialls han generado un fuerte impacto en los
procesos organizacionales, algunas empresas que se han preocupado por adaptarse a esta
tendencia han implementado cambios en sus procesos internos en cuanto a gestion del talento
humano, tomando en cuenta que sus clientes internos han evolucionado y actualmente deberian
ser reconocidos como un grupo de interés de nuevas generaciones, por otro lado el mercado ha
sido influenciado por esta mezcla generacional, los gustos y habitos han cambiado a través del

tiempo.

Uno de los grupos de interes principales de toda organizacion son los clientes, este stakeholder
también se ha visto afectado por los cambios generacionales Millennials y Centennials. Por
ejemplo, en habitos de compra los Millennials estan bien informados, generan opiniones sobre
el producto o servicio, desean ser escuchados por las organizaciones, exigen una experiencia
de compra satisfactoria y prefieren tener interaccién por medios digitales con una marca
(Salvador, 2017).

Por otro lado, los procesos internos relacionados con la gestion de personal también se han
visto afectados de tal manera que Salvador (2017), en su investigacion, realiza un acercamiento
sobre la generacion Centennial y sus patrones de comportamiento en el mundo laboral. Donde
determina que desean un empleo que impacte al mundo, sienten atraccion por las actividades
como voluntarios que puedan reducir el impacto negativo que tiene el ser humano con el medio
ambiente. Piensan y desean que su vida laboral esté directamente relacionada con sus pasiones
y hobbies, ademas no les agrada la idea de recibir 6rdenes de un jefe pues no les gusta la

autoridad.

Es comudn ver como muchas organizaciones se quedan en lo tradicional y no se dan cuenta de
los cambios que ocurren en el mundo de los negocios, las mezclas generacionales sino son bien
gestionadas pueden traer problemas delicados para el desempefio de una organizacion, por eso
es importante considerar que las organizaciones actualmente estdn encaminadas hacia el disefio
de estrategias, modelos de identificacion y gestion de estos stakeholders que permitan el logro

de objetivos y competitividad en el mercado.
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1.1 JUSTIFICACION

Partiendo de la anterior problematica centrada en la falta de herramientas para identificar y
gestionar este tipo de grupos de interés conformados por Millennials y Centennials, los cambios
tecnoldgicos y el uso de herramientas Web 3.0 en diferentes sectores de la industria, se
establece la importancia de la presente investigacion dado que es necesario a través de un caso
de estudio determinar la evolucién e influencia de los e-stakeholders en una empresa del sector
automotriz, por medio de un modelo de gestion de e-stakeholders basado en herramientas Web
3.0.

El sector automotriz en Colombia representa el 6.2% del Producto Interno Bruto industrial
(Andi, 2020), es uno de los sectores industriales mas grandes del pais, En 2019 se vendieron
en Colombia 612.000 motos, segln la Asociacion Nacional de Movilidad Sostenible (Dinero,
2020).

Adicionalmente la presente investigacion representa una ampliacién al alcance tanto tedrico,
como préactico, del concepto de E-stakeholder propuesto por Gonzalez (2010), teniendo en
cuenta que en los ultimos afios no se evidencia una evolucion teorica significativa y no se habia
realizado una investigacion involucrando algunas herramientas actuales de la Web 3.0. En ese
sentido, la investigacion se justifica desde un enfoque teérico y practico, por la necesidad de
realizar una indagacion sobre estos elementos, en un sector importante del pais y en una marca

lider en el sector automotriz en Colombia.

Finalmente uno de los factores que da inicio al desarrollo de la presente investigacion fueron
los temas vistos en dos materias en el programa académico de Administracion de Empresas de
la Universidad del Valle, las cuales fueron Gestion de Sistemas de Informacion y

Telecomunicaciones y Mercadeo Virtual.

13


https://www.dinero.com/noticias/motos/3568

1.2 PREGUNTA PROBLEMA

¢Como ha sido la evolucion y la influencia de los e-stakeholders en una empresa del sector
automotriz en la ciudad de Cali, y cudl puede ser un modelo para su gestion utilizando

herramientas Web 3.0?

1.3 OBJETIVO GENERAL

Determinar la evolucién e influencia de los e-stakeholders en el caso de estudio de una
empresa en el sector automotriz por medio de un modelo de gestion de e-stakeholders basado
en herramientas Web 3.0.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar herramientas Web 3.0 que permitan la interaccién entre la empresa y sus e-
stakeholders.

2. Definir los alcances de la gestion de los e-stakeholders a través de herramientas Web
3.0.

3. Implementar modelo de gestion de e-stakeholders basado en herramientas Web 3.0
como piloto en un periodo de tiempo en la empresa del caso de estudio.

4. Caracterizar los stakeholders en el caso de estudio de una empresa del sector automotriz

utilizando diferentes fuentes de informacién.

2. MARCO TEORICO

Es posible evidenciar que se han realizado distintas aproximaciones y aportes sobre la teoria
de los stakeholders o grupos de interés, durante mas de medio siglo se ha investigado a las
partes interesadas desde multiples perspectivas encontrando autores que han sido importantes
en el desarrollo teérico de este concepto, si bien algunos investigadores (Preston y Sapienza,
1990; Clarkson, 1995) remontan al concepto mas antiguo de los stakeholders al afio 1932, en

las investigaciones de Merrick Dodd donde analizaba los discursos de los ejecutivos de una
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empresa del sector automotriz , quienes identificaban cuatro grupos de interés: accionistas,

empleados, clientes y publico en general (Quezada, 2011).

En este sentido, Freeman (1984) elabora el primer enfoque importante sobre la teoria de los
stakeholders en la cual brinda una definicion clasica y sobre la cual se ha trabajado diversas
evoluciones tedricas de dicho concepto y su aplicabilidad en otros sectores diferentes al
empresarial, desde este aporte se han realizado innumerables investigaciones tedricas y
practicas sobre los conceptos de stakeholders, responsabilidad social y corporativa asi como

sus respectivas aplicaciones en el &mbito organizacional, social y gubernamental.

En esta monografia se realiza una revision y un recorrido tedrico sobre aportes a la teoria de
los stakeholders, asi como una revision de la literatura sobre el concepto de E- Stakeholder,
ademas de un marco conceptual de las teorias generacionales para los Millennials, Centennials
y su influencia en la organizacion. Finalmente se enmarca las herramientas Web 3.0 para la

gestion de los E-stakeholders.

2.1 LA EVOLUCION TEORICA DE LOS STAKEHOLDERS

El concepto stakeholder como se conoce aparece por primera vez en el afio 1963 con la
siguiente definicion “Son stakeholders todos l0s grupos sin cuyo apoyo la organizacién podria
dejar de existir, lo que obliga a la empresa a no centrarse Unicamente en los accionistas”
(Stanford Research Institute, 1963). Posteriormente aparece Edward Freeman quien se
considera uno de los mayores exponentes del concepto stakeholder, su primer trabajo en este
tema se dio para el afio 1984 con la obra titulada “Strategic Management: A Stakeholder
Approach”, en la cual explica la importancia de conocer estos grupos que afectan y se ven
afectados por la organizacion, presenta ademas el concepto y el porqué, la palabra stakeholder
hace referencia a stake que es participacion y holder que alude a la posesion, por lo tanto son
grupos que poseen cierta participacion dentro de la organizacién por este motivo hacerse cargo
de dichos grupos hace parte de la responsabilidad de cada organizacion.

El estudio Ilamado Boards of directors and stakeholder orientation realizado por los autores Jia
Wang y Dudley Dewhirst en el afio 1992 present6 informacidn acerca de los stakeholders y lo
que los directivos de las organizaciones perciben de ellos. En 1997 se expone por parte de
Elaine Sternberg la teoria de los defectos de los stakeholders. Este trabajo se enfoca en la
importancia de reconocer el significativo cambio al que se ha estado expuesto el concepto

stakeholder con el paso de los afios. Previamente, el término stakeholder hacia referencia a las
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partes interesadas, sin las cuales la organizacion no podia sobrevivir. Sin embargo, se
determiné como las organizaciones afectan y se veian afectadas por demas organizaciones. Se
muestra que gracias a los nuevos paradigmas de la internacionalizacién y la globalizacion toda
persona u organizacion entra a ser parte de los stakeholders. A medida que el documento
avanza, el primer defecto que se le encuentra a la teoria de los stakeholders es que aunque en
un principio la teoria se desarroll6 con el fin de realizar una planeacién estratégica y tener una
mirada mas responsable sobre los stakeholders, también se observa que esta teoria no tiene en
cuenta el modelo de negocio de las empresas, por tal motivo se vuelve complejo alinear los
intereses de la empresa con los intereses de estos grupos, sin embargo, son vistos como

oportunidades, ya que pueden ser identificados como aliados para el negocio de la empresa.

En el afio 2005, Edward Freeman plantea que en la teoria de los stakeholders, ademas de tener
en cuenta y preocuparse por estos grupos, también es de suma importancia generar valor para
cada uno de ellos. Las empresas son entes econdmicos que se encargan de brindar un producto
o servicio con el fin de ayudar a satisfacer una necesidad, por este motivo, uno de los
stakeholders a los cuales directamente se les genera valor es a los clientes o consumidores,
estos se ven satisfechos con los productos entregados por parte de las empresas. Otro grupo de
interés importante, al cual se le debe generar valor, estd conformado por la junta directiva y su
principal proposito es generar rentabilidad y dividendos. A simple vista estos serian los Unicos
grupos a los que la empresa les genera un valor, en contraste Freeman afirma que grupos, como
los proveedores y los empleados, se ven beneficiados por la empresa si esta los mantiene al
tanto y les da seguridad. Los proveedores son también empresas interesadas en obtener
ganancias, para esto generan mayor valor a sus clientes (otras empresas), a medida que logran
relaciones estables y solidas. De la misma forma velar por los intereses de los empleados genera
una relacion responsable, logrando en muchas ocasiones que los empleados se comprometan
para seguir generando valor a las organizaciones. Uno de los grupos de interés mas beneficiado
por este cambio de enfoque, ademas de los ya mencionados anteriormente, es la comunidad,
debido a que muchas empresas destinan una cantidad de recursos para el mejoramiento de su

calidad de vida, este tipo de beneficios los brindan en muchas ocasiones las grandes compaiiias.
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2.2 APROXIMACION A LOS E-STAKEHOLDERS

La era de la tecnologia, la migracion de los negocios hacia plataformas virtuales y las nuevas
tendencias de consumo por internet, ha dado lugar a un nuevo concepto de grupos de interés,
los E-Stakeholders o grupos de interés electronicos. Gonzalez (2010) define a los E-
stakeholders como cualquier persona que tenga acceso a internet y que interactie con la
organizacion, pueden ser clientes virtuales, accionistas, proveedores virtuales, comunidades y
entes de regulacion en la Web; ademas, sefiala que la masificacion y personalizacion de los
negocios electronicos hacen que los E-stakeholders tengan alta influencia en las operaciones

de la organizacion o negocio virtual.

En coherencia con lo anterior, y partiendo del analisis de los resultados obtenidos en las
busquedas realizadas en las bases de datos sobre este concepto, de acuerdo con la afirmacion
anterior la literatura sobre este nuevo tipo de stakeholder es incipiente y el desarrollo tedrico
netamente esta enmarcado en el articulo “E-Stakeholders: Una aplicacién de la teoria de los
Stakeholder a los Negocios Electronicos” en Gonzélez (2010). Sin embargo, en algunos
articulos como Vaquero (2012), se afirma que dentro de las nuevas tendencias de gestion
empresarial se encuentra la reputacion corporativa online, en la cual se pretende cubrir las
expectativas de sus stakeholders, quienes son cada vez mas informados y con un mayor
conocimiento de las nuevas tecnologias. En este sentido, las organizaciones deben llevar a cabo
un ejercicio de escucha y retroalimentacion para aprender a relacionarse con sus diferentes

grupos de interés.

En este sentido, Villafafie (como se cito en Vaquero, 2012), piensa que es importante para una
organizacion la necesidad de mantener un dialogo con los grupos de interés de la compafiia.
Para ello, resulta imprescindible tener un marco estable que potencie las relaciones actuales
con los stakeholders y la ejecucion de acciones con un alto valor relacional a traves de la Web.
A su vez, cuando una empresa decide relacionarse con sus stakeholders en Internet, debe
capacitarse mediante una formacion especializada para interactuar con sus partes interesadas
de forma amigable y coherente respecto a sus principios y valores. Asi pues, el disefio de un
plan ayudara al manejo de las relaciones entre organizaciones y stakeholders (VVaquero, 2012).

Segun Gonzalez (2010) la identificacion de los E- stakeholders se hace una tarea compleja para
las organizaciones virtuales ya que un mismo visitante al sitio Web podria representar dos

identidades virtuales distintas y cada una podria ser de forma legitima un E-stakeholder. Por lo
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tanto, el autor define 3 aspectos generales para estos grupos de interés electronicos los cuales
son: poder, legitimidad y urgencia. El poder hace referencia a que “Cualquier usuario de
Internet puede publicar y difundir todo tipo de informacion sin ninguna restriccion a cualquier
cantidad de usuarios en todos los paises del mundo. No hay limites para que un E-stakeholder
ejerza su poder sobre una organizacion” (Gonzalez, 2010, p.52). La legitimidad, por su parte,
es expresada como el registro que tiene el usuario y su informacion obtenida en las cookies que
van directamente a las bases de datos de la organizacion virtual y; finalmente, la urgencia o
demanda de los E-stakeholders se relaciona con las respuestas automatizadas y el flujo de

informacion réapido a través de herramientas Web.

En ese sentido, es importante tener en cuenta el papel que juega el mundo del internet y la
tecnologia en relacion con la empresa y sus partes de interés, puesto que facilmente se da la
propagacion de informacion y de cualquier tipo de opiniones. Sobre lo anterior, Vaquero (2012)
sefiala que cualquier empleado, sin importar su cargo o nivel en la organizacion, puede dafar
la reputacion de su compariia a través de herramientas online y que, adicionalmente los
stakeholders también pueden influenciar de forma negativa a la organizacion con opiniones en

internet que en un futuro cercano puedan afectar decisiones de demaés personas.

2.3 HERRAMIENTAS DE LA WEB 3.0 PARA LA GESTION

La Web 3.0, como se menciona al inicio de la investigacion, se puede definir como la
interconexién que existe entre diversas aplicaciones con el fin de brindar mejores experiencias
a los usuarios. Una caracteristica de esta Web es la autogestion ya que los usuarios no son los
que deben gestionar y acomodar toda la informacion, debido a que la nube gestiona y almacena
por ellos, lo que les permite tener la informacion a la mano. La personalizacion de cada perfil
cibernético es lo que facilita de manera mas exacta encontrar informacién del gusto de cada

persona, y sus necesidades.

2.3.1 PLATAFORMAS WEB

Las plataformas Web son canales en los cuales se puede almacenar informacion y espacios en
Internet que permiten la ejecucién de diversas aplicaciones o programas en un mismo lugar
para responder a las distintas peticiones. Cada una cuenta con funciones diferentes que ayudan
a los usuarios a resolver distintos tipos de problemas de manera automatizada, usando menos

recursos, por ejemplo, los distintos simuladores financieros o los portales en donde se puede
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encontrar informacion académica resuelven de forma pronta y efectiva las necesidades o

problematicas que tengan los usuarios

2.3.2 REDES SOCIALES

Las redes sociales se constituyeron en la actualidad como canales de comunicacién béasicos e
indispensables, asi como la sociedad avanza, la necesidad humana de comunicarse también lo
hace, por este motivo cada vez se desarrollan nuevos espacios por los cuales enviar y recibir
informacion, no solo en formato texto sino en multimedia, lo que lo hace una experiencia mas

real.

Sin embargo, las redes sociales ademas de estar incorporadas en el tejido social también estan
inmersas en el mundo econdémico y empresarial. Por este motivo son una herramienta
fundamental para la comunicacion de las empresas con sus stakeholders. Tiempo atras las
comunicaciones estaban sumamente burocratizadas, por este motivo los tiempos de atencion
eran demasiado extensos lo que imposibilitaba brindar un buen servicio al cliente ya sea interno

0 externo.

Las anteriores tecnologias estan cambiando aspectos fundamentales de la creacion y la
organizacion de la produccion, la distribucion, el consumo, la publicidad y con ellas nuevas
formas de relacién y comunicacion social. Plataformas como Facebook, Twitter, Linkedin,

Skype, entre otros, han tenido cada vez mas fuerza en las tendencias de tecnologia actual.

En la Tabla 2 que se presenta a continuacion, se detalla la historia, funcionalidades y
caracteristicas de siguientes redes sociales: Twitter, Facebook, Linkdn e Instagram, en donde
es posible identificar la importancia de estas herramientas y sus origenes.
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Red social

Historia

Funcionalidad

Twitter

Facebook

La red social Twitter fue creado en marzo
del 2006, pero fue lanzado en julio de ese
mismo afio. Esta red nacié gracias a Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan
Williams, estos dos Gltimos habian sido
colaboradores de Google. La idea se origind
dentro de la compafiia Odeo situado en San

Francisco.

Los creadores del microblogging sefialan
que lo llamaron “Twitter” porque significa

13

una corta rafaga de informacion

intrascendente”.

En 2004 cinco jovenes fundaron Facebook:
Zuckerberg, Saverin (los creadores de
Facemash), Dustin Moskovitz, Andrew
McCollum 'y  Chris Mark

Zuckerberg y su compafiero Eduardo

Hughes.

Saverin  crearon un juego llamado
Facemash; consistia en una plataforma
donde los usuarios podian subir fotos y
evaluar las del resto, decidiendo si eran

atractiva o no.

20

Actualmente, tiene 328 millones de usuarios
(de los cuales 126 millones son usuarios
monetizables), e incluso tiene un servicio para
las empresas que quieran realizar su publicidad

en este microblogging.

Caracteristicas:
e Inmediata
e Interactiva
e Limitada
e Global

Las empresas utilizan Facebook ya que da la
posibilidad de generar anuncios para publicos
muy especificos, permitiendo segmentar por
sexo, edades, nacionalidades, nivel de
educacidn, nivel profesional, hobbies y més
datos, los cuales son obtenidos en el registro y
a lo largo de las publicaciones que realizamos,

las fotos que vemos, los perfiles que visitamos



Linkedin

Instagram

Linkedin se fund6 por Hoffman a finales de
2002 en Mountain View, California. En
solo seis afios, la compafiia se convirtio en
una marca reconocible en toda la América
corporativa contando ya en ese momento
con 350 empleados y valorandose en 2008

en mil millones de dolares.

Un 6 de octubre de 2010 se lanzé en Apple
App Store una de las redes sociales méas
famosas del mundo entero. Instagram fue
creado por los jovenes Kevin Systrom y
Mike Krieger. Dicha aplicacion se penso en
principio solamente para Iphone, Ipad y

Ipod.

Linkedin tiene funcionalidades tanto para
usuarios como para empresas las cuales son:
Localizar a profesionales de un campo en
particular, estar en contacto con estas
personas, promover la carrera profesional para
participar en nuevos retos y oportunidades, en
resumen:
- Hacer networking.
- Buscar un nuevo empleo
- Dar a conocer la actualidad
relacionada con la marca: nuevos
retos, logros.
- Captar talento: Linkedin cuenta con
una potente herramienta de Recursos

Humanos

Esta es una de las redes sociales més nuevas
utilizadas de forma masiva. Sin embargo, su
funcionalidad se trata principalmente de una
red donde se comparte contenido multimedia

en tiempo real y por medio de publicaciones.

Tabla 2 Redes sociales en contexto
Fuente: Gutierrez y Posada (2016)
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2.4 GESTION EMPRESARIAL CON HERRAMIENTAS WEB 3.0

La principal utilidad que se le da a las herramientas Web 3.0 desde la mirada empresarial es la
venta de productos o servicios que la empresa brinda, por este motivo hablaremos de E-
commerce. Existen diferentes tipos de E-commerce los cuales son:

B2B: Business to business es la alternativa del E-commerce en donde las empresas se venden
y se compran entre ellas, un ejemplo claro de esto son las transacciones realizadas entre
minoristas y mayoristas.

B2C: Esta forma de E-commerce es la mas conocida por el publico y es business to consumer,
este tipo de negocio se realiza desde cualquier plataforma virtual ya sea pagina Web o red
social a la que tengan acceso las empresas y los demandantes en este caso consumidores finales.
C2C: laalternativa consumer to consumer es algo que es bastante popular dada la accesibilidad
que se tiene ahora a medios de comunicacion y a las plataformas Web, es tipo de modalidad
consiste en que los mismos consumidores ofertan distintos productos o servicios a otros
consumidores, estas ventas se realizan de forma esporadica y mas casual.

B2C/G2B: Esta modalidad E-commerce es la que incluye las transacciones que realizan los
consumidores y las empresas con el gobierno.

Todas estas modalidades existen dia a dia en el mercado de los bienes y servicios por lo tanto
conocerlas y aplicarlas es necesario para las empresas, cada una de estas modalidades estan
soportadas por las herramientas pertenecientes a la Web 3.0 y esta cada vez mas desarrollada,
permite que las empresas puedan ser mas productivas aprovechando mejor los recursos

tecnoldgicos disponibles.

2.4.1 CASO EXITOSO DE EMPRESA COLOMBIANA UTILIZANDO E-COMMERCE

Para la exposicion de estos casos se eligieron empresas colombianas las cuales demostraron
cambios en sus procesos apoyados en las herramientas web, estas empresas brindaron la
informacidn de forma detallada por este motivo se tuvieron en cuenta. El desarrollo de las TIC
es un tema del que poco se encontro informacion en el sector automotriz, a continuacion, se

expondran los casos.

La marca colombiana Totto lleva aproximadamente 40 afios en el mercado nacional y
posteriormente logrando entrar en el mercado internacional, perdurar y crecer en el tiempo no
es labor facil por este motivo Totto siempre se ha mantenido en constante evolucion tanto en

sus productos como en sus areas de servicio, una prueba fehaciente de esto es la solidez que
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tienen en la parte del e-commerce o comercio electrénico, su labor empezé en el afio 2012
cuando decidieron abrir su pagina Web, agregando sus productos y un icono de carro de
compras sin embargo esta nueva estrategia de ventas no fue muy exitosa en su momento ya

que las metas no eran alcanzadas y no se veia la diferencia en sus cifras.

El fundador de Totto Yonatan Bursztyn decide darle una segunda oportunidad al comercio
electronico, pero esta vez de forma distinta, en el afio 2013 se realiza un nuevo lanzamiento de
la pagina Totto.com cambiando radicalmente su estrategia consiguiendo llegar al puesto No. 8
en la lista de empresas colombianas pioneras en temas de e-commerce. Totto impuso su
plataforma Web, la volvié amigable con el usuario, capaz de soportar altos flujos de visitas
ademas de cambiar y mejorar drasticamente los procesos de abastecimiento y logistica para
generar toda la confiabilidad a sus usuarios en términos de tiempo y seguridad a la hora de
entregar los productos (Olivier, 2017).

Tiempo después, con la plataforma Web bien consolidada y posicionada, se decide ingresar a
la versién movil dado el numero de usuarios de dispositivos maviles, el principal reto fue
mantener esa accesibilidad y facilidad de uso para que los usuarios pudieran ingresar de forma
comoda y realizar sus compras de manera mucho més sencilla, lo que les iba permitir generar
mMAas ingresos a través de esta herramienta. Aunque aun no se han vinculado en el mundo de las
aplicaciones digitales se espera que cada vez sus avances sean mayores de igual forma que sus
productos, cabe resaltar que todos estos procesos requirieron de un capital de inversion
importante sin embargo todas las empresas segun su necesidad pueden hacer uso de

herramientas tecnoldgicas que generen un beneficio para su negocio (Olivier, 2017).

2.4.2 INTRANET EN LAS EMPRESAS

La intranet es una red informatica que funciona exclusivamente en la organizacion que la tiene,
es decir, que la empresa la disefia, desarrolla e implementa para el uso exclusivo de sus
empleados. Cuenta con una red de servidores comprados por la compafiia que se encargan de
administrar toda la informacién que se mueve dentro de la entidad pero que al mismo tiempo

esta regulada y filtrada segln las necesidades de cada usuario (Florez, 2019).

La intranet hace parte de los aplicativos de la Web. 3.0 y es una gran herramienta para las

empresas, por este motivo se presentara un caso y la metodologia de aplicacion.
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2.4.3 CASO UNIVERSIDAD CATOLICA DE PEREIRA

La Universidad Catolica de Pereira expone un caso de mal aprovechamiento del recurso
tecnoldgico de la intranet, en el afio 2015 la universidad contaba con el funcionamiento de la
intranet sin embargo los usuarios no sabian acerca del manejo de este medio tecnoldgico razén
por la cual desperdiciaban el mismo, uno de los ejemplos evidenciados en cuanto al poco
aprovechamiento de la herramienta fue la falta de comunicacion a través de la intranet entre
los colaboradores en el area administrativa de la universidad. Otra razon por la cual no se hacia
uso de esta herramienta era por la baja calidad de Internet que se manejaba dentro de la

universidad.

Se necesitaba una solucion para que los empleados administrativos de la empresa tuvieran un
medio de comunicacion eficaz y sin necesidad de hacer una nueva inversion en otro sistema,
la solucion fue empezar por la capacitacion de los empleados frente al uso de la herramienta
conociendo sus usos y funciones principales, seguido de un cambio de proveedor al servicio de
Internet. Un significativo cambio al nivel comunicativo de la organizacién fue el producto final,
el area administrativa de la universidad tenia mayor conocimiento de sus funciones y todos los

entregables estaban a tiempo (Bafiol, Giraldo y Hurtado, 2017).

2.5 GOBIERNO VIRTUAL Y EMPRESAS

La forma de comunicacién entre el gobierno y las organizaciones, aunque cada vez se facilita
mucho mas, sigue teniendo alta influencia burocratica; por este motivo, el ministerio de TIC
ha abierto distintos canales de comunicacion con las empresas, EI ministerio de industria y
comercio también ha hecho parte de este cambio abriendo canales de atencién al publico de
manera virtual diferenciando si sus usuarios son personas naturales o juridicas y ofreciendo la
asesoria disponible segun el tipo de usuario, un ejemplo de aplicacion de las TIC en
instituciones publicas es la red social GECO utilizada por la alcaldia de Jamundi , la cual cuenta
con servicios similares a la de una red social; como publicacién de estados, manejo de fotos,
noticas, videos, informacion corporativa, publicacion de articulos, manejo de grupos, ademas
cuenta con la posibilidad de ver cursos en linea a través de Formate el aplicativo de esta red
social para realizar cursos online. También cuenta con la aplicacion Daruma, integrada por dos

maodulos; uno de manejo de actas y otro de manejo de Servicios de atencion al cliente.
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2.6 GENERACIONES Y Y Z TRANSFORMAN DINAMICAS ORGANIZACIONALES

La literatura sobre las definiciones de las distintas generaciones que existen en la humanidad
es abundante, para entender un poco mejor los conceptos de Millennials (Generacion Y) y
Centennials (Generacién Z), se hace importante referirse a que es una generacion y que factores
son los que la definen. Inicialmente Howe y Strauss (1991) hacen una aproximacion en su
teoria de las generaciones, en la cual ven a las generaciones como un grupo de individuos en
un momento historico especifico que son definidos por acontecimientos que determinan
comportamientos, actitudes y creencias, ademéas contemplaron la posibilidad de que ciertas

caracteristicas generacionales fueran ciclicas, es decir, se repitieran en proximas generaciones.

En adicion, Rodriguez y Peldez (2010) afirman que sin duda alguna las fechas de nacimiento

en comun hacen una de las caracteristicas mas fuertes para determinar una generacion, incluso,
tradicionalmente se han separado las generaciones por un rango de 20 afios, sin embargo
existen otros factores como el haber compartido una serie de sucesos o experiencias historicas
y socioculturales que resaltan de manera bastante particular, ademas de caracteristicas en la
actitud frente a la vida y en algunos valores que los hace diferentes de otra generacion en
especifico (Diaz. Lépez y Roncallo, 2017).

Distintos autores que se encuentran expuestos en la Tabla 3 hacen referencia a maltiples
factores que marcan un punto de quiebre entre las generaciones, por tanto es lo que la define,
en ese sentido. De acuerdo con Howe y Strauss (2000), existen tres aspectos claves para
caracterizar una generacion. EIl primero es la pertenencia percibida a una generacion, esto
significa que las personas perciben y sienten que pertenecen a una determinada generacion,
empezando en la etapa de la adolescencia hasta que sean adultos. Por otro lado, estan las
conductas y creencias comunes que definen a una generacion, porque se tienen ciertos
comportamientos particulares hacia elementos fundamentales de la vida como el trabajo,
relaciones interpersonales, religion, entre otros. El tercero es la localizaciébn comuan en la
historia, es decir, el hecho de haber vivido momentos historicos en las fases de adolescencia,
juventud o adultez logra marcar un aspecto comun en una generacion (Howe y Strauss, 2000).
Existen otros autores que han dado aproximaciones sobre las generaciones, caracteristicas y
rangos de edad que es pertinente mencionarlos, entre estas teorias se encuentran entre las mas
destacadas las de Lancaster y Stillman, Martin y Tulgan, Oblinger y Oblinger, Ogg y Bonalvet,
(como se cito en Reeves y Oh, 2007). En la Tabla 3 se observa las diferencias de los conceptos

generacionales relacionadas con la época y el autor, no se ha llegado a un consenso de cuéales
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son los factores que determinan cierta generacion, puesto que cada autor propone y enmarca

cada generacion en un contexto con sus propias caracteristicas, sin embargo en la actualidad se

reconocen cuatro generaciones en el mercado laboral.

Autores Generaciones
Howe y Strauss Generacion Generacion  La generacion Millennial
(2000) silenciosa Boom (1943- 13va  (1961- Generation
(1925-1943) 1960) 1981) (1982-
2000)
Lancaster y stillman Tradicionalistas Baby Generacion X Generacién
(2002) (1900-1945) Boomers (1965-1980) Y  (1981-
(1946-1964) 1999)
Martin y Generacion Baby Generacion X Millennials
Tulgan(2002) silenciosa Boomers (1965-1980) (1978-
(1925-1942) (1946-1964) 2000)
Oblinger y Oblinger Maduros (men Baby Generacion X Gen-y; Post Millenials (1995-
(2005) or a 1942) Boomers (1965-1980) Millennials  actualidad)
(1946-1964) (1981-
1995)
Reeves y Oh (2007) Generacion Generacion ~ Generacion X Generacion Generacion Z (2001-
Madura (1925- del Boom (1965-1980) Milenarista  presente)
1945) 1946-1964 (1981-
2000)

Tabla 3 Clasificacion generacional por fecha y autor.

Fuente: Reeves y Oh (2007).
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2.7 MILENNIALS: QUIENES SON Y COMO INFLUYEN EN LA ORGANIZACION

Hay diversas teorias que definen especificamente a la generacion Y o Millennials como suelen
Ilamarlos, uno de los estudios més recientes determina que los Millennials son los individuos
nacidos entre 1981 y 1997, que ademas comparten una cierta cantidad de atributos y creencias
que son propias de ellos (Doherty, Kiley, Tyson, y Jameson, 2015). Existen multiples
caracteristicas que marcan a este grupo generacional, dentro de estas se encuentra muy
relacionado la era de la tecnologia y todos los cambios digitales que ha tenido la sociedad en
este periodo de tiempo, es por ello que Deal, Altman, y Rogelberg (2010) definen que se
distinguen porque utilizan la tecnologia de manera distinta a las generaciones anteriores,
debido a que los cambios en la tecnologias de la informacion y comunicacion influyen en cémo
interactuan entre ellos mismos. Mcalister (2009) plantea que son individuos sobreprotegidos,
orientados al trabajo en equipo, seguros de si mismos, enfocados hacia el logro, son multitareas
y tecnoldgicos. Los Millennials son una generacion confiada y optimista que es experta en

tecnologia mas alla de las generaciones anteriores.

Existen algunas caracteristicas generales en su comportamiento, estilo de vida y creencias que
tiene la generacion Y, entre las que se encuentran: por lo general son egocéntricos, innovadores,
dificiles de asombrar, retadores, digitales, les gusta ser flexibles, simplistas, se preocupan por
sus notas académicas, no tienen vinculos fuertes hacia el trabajo, suelen ser familiares, sienten
fuerte atraccion por las redes sociales (Lasheras y Jiménez, 2012). Dentro de las caracteristicas
emocionales y psicologicas de esta generacion se encuentran que son demandantes de
retroalimentacion de sus acciones, orientados a estados de confort, bajos niveles de disciplina
y esfuerzo, estan orientados a resultados por lo cual generan baja tolerancia a la frustracion
(Betancur, 2019). Adicionalmente se resaltan perfiles psicoldgicos como narcisistas, baja
autoestima, extrovertidos, optimistas y alegres (Anderson, Baur, Griffith y Buckley, 2017).

Teniendo en cuenta las caracteristicas generales anteriormente mencionadas, es importante
recalcar la forma en que los Millennials desde sus dinamicas propias de su generacién afectan
los procesos organizacionales. En la generacion Y no se busca asegurar la estabilidad laboral
en una misma empresa, lo que produce una rotacion permanente. Por otra parte, los Millennials
persiguen un trabajo independiente y se preocupan mas por su desarrollo personal, que por el
laboral, tratan de formar su propia empresa debido a que consideran esto como una forma de
alcanzar el éxito. Ademas, se sefiala que los Millennials no se conforman con solo obtener

titulos universitarios y trabajar en una organizacion que les brinde estabilidad laboral y
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crecimiento profesional, por el contrario, ellos desean ser emprendedores y por tal motivo
buscan ser personas muy capacitadas con ideas innovadoras. Por lo tanto, es posible concluir
que las personas que hacen parte de esta generacion Y, a diferencia de las anteriores, entienden
que no es indispensable un trabajo estable que dure para toda su vida con el objetivo de sentirse

realizado.

Desde la perspectiva de los Millennials, mirados como empleados o colaboradores, que hace
parte de una de las clasificaciones de los stakeholders, existen varios aportes tedricos sobre
como desde la estrategia se debe tener en cuenta las particularidades de esta generacion. Es
importante tener en cuenta que existe una prioridad significativa en el desarrollo personal a
todo nivel, es sumamente relevante para ellos la necesidad de encontrar y habitar contextos
empresariales en los que se potencien con total tranquilidad y donde sientan que son tenidos en
cuenta dentro de la linea estratégica. En el caso de los colaboradores, aspiran a que estas
filosofias administrativas sean humanas y saludables, les brinden seguridad y los tengan en
cuenta como seres humanos y no como maquinas (Betancur, 2019). Los Millennials aceptaban
puestos de trabajo que los llevarian a alcanzar otros trabajos méas rentables, llamado también
trabajos escalonados, y en otros casos los Millennials aceptaron trabajos de entrada a la
organizacion como pasos para alcanzar su proceso de carrera profesional. Por otro lado,
algunos Millennials no mostraron intencion de cambiar de carrera o empresa, Sino que

mostraron ser indiferentes con su futuro (Lyons, Ng, y Schweitzer, 2014).

Los Millennials, vistos desde la perspectiva de consumidores o clientes externos, también
tienen ciertas caracteristicas particulares, es de suma importancia que las organizaciones lo
tengan en cuenta para cualquier proceso que se lleve a cabo, dentro de los estudios sobre
patrones de consumo Yy habitos de compra de este grupo generacional se trae a consideracion
los aspectos mas relevantes sobre el punto mencionado. Los Millennials son muy exigentes y
criticos a la hora de adquirir bienes o servicios, suelen ser muy cuidadosos al momento de
comprar algo, por lo cual, buscan la informacidn necesaria para estar seguros de su compra, se
dejan influenciar por comentarios y opiniones de otras personas al momento de comprar algo,
por lo general crean contenido basado en su experiencia con el producto o servicio, tienen cierta
preferencia a que su comunicacion con la empresa sea digital. Esta generacion se caracteriza
por tener una percepcion de la calidad ampliada, es decir, no solo les interesa que el producto
sirva sino que tienen expectativas relacionadas con la experiencia de compra y beneficios
adicionales (Salvador, 2017).
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Las estrategias de comunicacion también han evolucionado al ritmo de los cambios
generacionales, es evidente que la tecnologia ha traido grandes cambios en las formas de
comunicacion empresa- cliente. En ese sentido, Hershatter y Epstein (2010) hacen referencia a
que la generacion Y ve menos television, estd menos impactada por los medios masivos o
tradicionales de comunicacion, y es mucho mas resistente a los anuncios que las anteriores
generaciones. En efecto, ahora utiliza una variedad de medios como por ejemplo las redes
sociales, blogs y foros, a través de los cuales pueden comunicarse y expresar sus opiniones,

sentimientos y percepciones sobre algun tema en especifico o productos.

Esta claro que las expectativas de los Millennials son muy diferentes a las de las otras
generaciones, es por eso que el mundo organizacional debe poner en consideracion sus modelos
de negocio, sus campafias de comunicacion y sus marcas, deben entender perfectamente sus
caracteristicas y valores para sacar al mercado productos que van acorde con sus expectativas
y necesidades. (Barton, Koslow y Beauchamp, 2014). De acuerdo con lo anterior, se nota la
importancia del uso de medios digitales para la comunicacion con un cliente Millenial, para
lograr una estrategia en redes sociales activa se debe antes de desarrollar los contenidos,
conocer y entender su audiencia para asegurar que lo que se va a comunicar sea lo adecuado
(Hudson, Huang, Roth y Madden, 2015)

Enginkaya y Yilmaz (2014) aseguran que las organizaciones deben tener en cuenta varios
factores para dirigirse hacia los Millennials, la necesidad de estar en diversas plataformas y
dispositivos brinda al cliente mayor facilidad de contacto, el mensaje emitido debe ser auténtico
y personalizado, ademas sefiala que es importante que el consumidor Millennial sea participe
de la comunicacién e incluso de la creacién de productos y servicios. El estudio NewsCred
Millennial Survey (2014) destaca que el ser original y divertido a la hora de comunicarse con
un cliente Millennial, es la razén con por la cual el 70% de los Millennials encuestados
compartan el contenido vy el 64% de los Millennials encuestados afirman que se siente
vinculado a una marca que desarrolla un contenido relevante para su vida o interés personal.
En conclusidn, los Millennials tienden a buscar en una marca una forma de expresion personal

y de identidad de la generacion Y.
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2.8 CENTENNIALS QUIENES SON Y COMO INFLUYEN EN LA ORGANIZACION

La literatura mas reciente y los estudios sobre generaciones estan siendo enfocados hacia la
generacion Z o Centennialls, algunos autores definen que los pertenecientes a esta generacion
seran, y de hecho ya estan siendo, los proximos jefes, clientes, promesas deportivas,
profesionales, etc. Arango, Camelo y Huertas (2019) afirman que la generacion Z esta
conformada por nifios y jovenes entre los 12 y 18 afos de edad, a su vez los definen como
individuos en proceso de formacion y que les falta pasar por sucesos historicos que terminen
de marcar y formarlos para una construccion personal, de lo anterior es posible afirmar que si
bien no es una generacion consolidada totalmente, hace parte de un grupo demografico
importante, y que ademas tiene influencia en el mercado de acuerdo a sus caracteristicas

particulares.

No existe comun acuerdo sobre el rango de edad para la generacion Z, pero segun Prensky
(2001), esta generacion esta enmarcada a mediados de los afios 90 y finales del afio 2010,
ademas sefiala que los Centennials son nativos digitales porque nunca experimentaron la vida
sin conexion a internet y tuvieron acceso a la tecnologia a una edad muy temprana, no existe
registro de que ninguna generacion haya tenido habilidades y competencias tan altas con la

tecnologia como lo tiene la generacién Z (Palley, 2012)

En relacién con lo anterior, conocer cuales han sido los sucesos historicos que han marcado a
esta generacion en Colombia nos permite entender un poco mejor el comportamiento de estos
individuos, por tanto segun el estudio de Arango, Camelo y Huertas en su Libro 1218
Centennialls: Generacidn sin etiquetas, presenta 5 hechos histéricos que han marcado a los
Centennialls en Colombia desde 1998 hasta 2018. El primer suceso es el boom de la telefonia
movil, suceso que marcé el nacimiento de esta generacion y que los catalogd como nativos
digitales. EI segundo suceso fue la crisis econdmica mundial en el 2008 lo cual generd en las
personas pertenecientes a esta generacion una percepcion de escasez, ademas el lanzamiento
de Snapchat en 2011 que precedié una tendencia de compartir su vida por redes sociales , por
ultimo encontraron al primer matrimonio civil del mismo género en el 2013 hecho por el cual
demuestra una mentalidad abierta por parte de estas personas y que han venido construyendo
desde hace unos afios y la victoria del NO en el plebiscito del afio 2016 que ocasiond una

reflexion hacia el futuro que ellos quieren construir cuando adultos (Arango et al., 2019)
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Ahora bien, ya planteadas distintas definiciones y sefialados algunos sucesos histéricos propios
de esta generacion, analizar las caracteristicas propias de los Centennials puede brindar un
panorama mas amplio de como estos individuos pueden generar cambios en las organizaciones
desde su posicion como consumidores 0 como empleados. La concepcidn del dinero para los
Centennials es distinta a la de otras generaciones, consideran que el dinero es un medio mas no
un fin, no es algo vital para sus vidas; en cuanto a lo material, pretenden tener una posicion en
un grupo social a traves de sus videojuegos, consolas, celulares, computadoras, tabletas y en la
parte digital, buscan reconocimiento social a través de likes, seguidores y publicaciones. Tienen
ciertos rasgos muy particulares, tienden a ser individualistas, es decir, crean sus propias marcas
y buscan nuevos sistemas para educarse. También se considera que los Centennials requieren
mas tiempo para madurar, es decir, la adultez aparece aproximadamente a los 20 afios, estan
casi siempre conectados a la red por lo cual son fragiles y susceptibles a depresion y/o ansiedad
(Arango et al.,2019).

Segun un estudio de Kantar (2018), los Centennials representan el 35% de la poblacion mundial
en el 2018. Catalogan a estos nativos digitales como ahorrativos, preocupados por su entorno
social, politico, ambiental y cultural, ademas de ingeniosos y abiertos, estan dispuestos a
desarrollar habilidades para estar seguro en un mundo de condiciones inestables y un futuro
incierto, adicionalmente sefiala que si bien esta generacion pasa la gran mayoria de su tiempo
conectado al movil, las marcas deben ofrecer un valor real como una forma de compensacion
de ese tiempo que estd en contacto con la empresa. En cuanto a las tendencias de compra,
afirman que esta generacion Z compra por redes sociales con compafias que hacen facil y
enriquecedor la experiencia de compra, ademas son totalmente influyentes en las compras
familiares ya que suelen tener mas conocimiento en tecnologia que sus padres. Sin embargo,
se afirma que la generacion Z prefiere tener contacto con el producto y visitar la tienda fisica
para ahorrar el costo del envio, los Centennials como la generacién mas nueva, constituye los
futuros tipos de consumidores, por lo que los patrones de compra y el comportamiento de ellos

deben analizarse en términos de contextos tanto en linea como fuera de linea (Yarimoglu,2017).

Los gerentes deben repensar sus estrategias de marketing y medios por los cuales llegan al
publico Centennial, puesto que estos individuos se caracterizan por pasar gran cantidad de
tiempo en un dispositivo mavil, es por eso por lo que el marketing electrénico se ha destacado
como una forma efectiva de comunicarse con esta audiencia (Adams, 2015). En ese sentido, la

literatura habla sobre que es muy comuin en esta generacion Z que prefieran contenido
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multimedia y por redes sociales que por otros medios tradicionales (Skinner, Sarpong y White,
2018).

Es un reto para las organizaciones gerenciar este tipo de personas de esta generacion Z ya que
los Centennials buscan que sus trabajos estén relacionados con sus pasiones y hobbies, desean
un empleo que impacte al mundo, ademas no estan de acuerdo con la idea de recibir érdenes
de un jefe (Salvador, 2017). Esto podria asemejarse a algunos patrones laborales que tiene la
generacion Y o Millennials, por otro lado, la falta de capacidad para establecer relaciones
interpersonales debido a que pasan mucho tiempo conectados al mévil puede que sea un factor
negativo para el desarrollo profesional, asi mismo se establece que es importante que el primer
trabajo que tenga un Centennial sea el de aprendiz, para que se relacione con el cumplimiento
de funciones y el logro de objetivos que permitan un mejor crecimiento profesional (Castro,
2018)

2.9 ESTADO DEL ARTE SOBRE HERRAMIENTAS WEB 3.0

Se realiza una construccion del estado del arte sobre el tema de investigacion a través del
andlisis de distintos articulos cientificos sobre herramientas Web 3.0 para la gestion de
stakeholders. En la consulta de la literatura de las principales bases de datos como Scopus,
WebScience y Google Académico de acuerdo al criterio de busqueda utilizado que fue: web
3.0 AND stakeholders para titulos, abstract y keywords en los tltimos 10 afios es decir desde
el afio 2010 hasta la actualidad. Se analizaron un total de 17 articulos; la informacion de cada
uno de las investigaciones con sus principales partes como metodologia o propdsito del

articulo, hallazgos y autores esta resumida y presentada en la Tabla 4.

Si bien algunos textos acuden a sectores como el de la salud y el de la computacién, es
importante tomar algunos aspectos y herramientas brindadas de dichos estudios en Web 3.0 y
la gestion de los stakeholders a través de estas. Sin embargo, se encontré que actualmente se
utilizan herramientas Web 3.0 en el mundo organizacional, generalmente en el area de

marketing y servicio al cliente lo cual se detalla en la tabla que se presenta a continuacion.
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Autores

Titulo

Metodologia/Propdsito

Hallazgos

Lopez,Torres 'y
Bellostas, A
(2019).

Stathopoulou
Siamagka y
Christodoulides
(2019).

Is online disclosure
the key to corporate

governance?

A multi-stakeholder
view of social media
as a supporting tool
in higher education:
An educator—

student perspective

Para evaluar el papel de la divulgacion
de informacion en linea, se establece
un conjunto de modelos de ecuaciones
estructurales, se analiza el efecto
indirecto de la divulgacién en linea
sobre la relacion entre el gobierno
corporativo y la posicion financiera,
utilizando datos de una muestra de
252 organizaciones publicas sin fines

de lucro espafiolas entre 2012 y 2016

Esta investigacion analiza la adopcién
de las redes sociales como una
herramienta de apoyo en la educacién
de pregrado, utilizando la perspectiva
de los educadores y los estudiantes. El
primer estudio involucra una encuesta
a 205 educadores quienes expresaron
sus puntos de vista sobre la
importancia y el uso de las redes
sociales dentro de sus cursos. El
segundo estudio consta de cuatro
grupos focales, que proporciona
informacién sobre las perspectivas y
actitudes de los estudiantes hacia el
uso de las redes sociales por parte de
sus educadores en la educacion

superior.
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El desarrollo de practicas de gobierno
corporativo no es capaz de mejorar la posicién
financiera de estas organizaciones. Estas
mejoras solo pueden lograrse si se promueve la
divulgacion en linea. Las practicas de la Web
3.0 deben promoverse porque pueden ser un
mecanismo para reforzar las practicas de
gobierno corporativo y lograr una posicién
financiera sélida, ademas comunicar a las
partes interesadas el grado de desarrollo de
estas

practicas en un ejercicio de

responsabilidad.

Los hallazgos indican que algunas plataformas
de medios sociales parecen ser mas adecuadas
para la imparticion de un curso (por ejemplo,
YouTube), y otros para la evaluacion de un
curso (por ejemplo, Facebook y Twitter). Se
descubrio que YouTube era la red social mas
utilizada  plataforma de medios de
comunicacion por parte de los educadores,
segin lo informado por ambos educadores
ellos mismos y los estudiantes. Los videos en
linea pueden mejorar la comprensién y
compromiso y promover el aprendizaje
profundo. YouTube también parece ayudar a
los estudiantes con menor capacidad de

atencion.



Moghadamzade
h, Ebrahimi,
Radfard,
Salamzadeh,Kh
ajeheian(2020)

Investigating  the
role of customer co-

creation behavior on

social media
platforms in
rendering

innovative services

Este articulo tuvo como objetivo
investigar como las interacciones de
los usuarios en redes sociales tienen
un efecto en los servicios innovadores
de las empresas. Para ello, los autores
encuestaron a través de formularios
online a los clientes de servicios

innovadores que utilizaron
plataformas de redes sociales para
satisfacer sus necesidades de las
empresas que ofrecen estos servicios

de manera innovadora
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Los hallazgos mostraron que el
comportamiento del cliente en las plataformas
de redes sociales afecta positivamente la
innovadores.

prestacion  de  servicios

Adicionalmente los hallazgos de esta
investigacion podrian ser Utiles para que los
empresarios y gerentes de las empresas que
ofrecen servicios innovadores utilicen de
manera eficiente las herramientas de las redes
sociales para beneficiarse de las actividades de
creacion conjunta de los clientes y
desempefarse de manera mas competitiva en
un entorno empresarial, otro de los hallazgos
importantes fue que las versiones de las
plataformas sociales siguen la légica de

Web 3.0, es decir, el sentido de la co-creacion
y la colaboracién, por lo tanto, proporcionan
un espacio adecuado para acceder al uso de las
ideas de los clientes como una fuente externa

de creatividad.



Autores

Titulo

Metodologia/Propdsito

Hallazgos

Eom y Kim
(2018).

Yu, W.(2018)

Partner risk
management system
considering supply
chain in

construction project

Internet
Intermediaries'
Liability for Online
Illegal Hate Speech

Esta investigacién propuso el sistema
de red de suministro que incluye un
algoritmo de correspondencia con
proveedores Yy subcontratistas, el
proyecto necesita muchas partes
interesadas, por lo que el papel de
ellos es muy importante y el éxito del
proyecto depende de la capacidad de
Solo las

esas partes interesadas.

principales compaiiias de

construccién operan un sistema
electrénico de adquisiciones para
seleccionar a sus partes interesadas

mientras que el resto no puede tenerlo.

Considerando la prevalencia del
discurso de odio en linea y sus dafios
y riesgos para las personas, es
necesario combatir este discurso. Para
este propdsito, los intermediarios de
internet juegan un papel crucial como
nuevos gobernadores del discurso en
linea. Las reglas sobre esto varian en
diferentes paises dependiendo de sus
antecedentes sociales, éticos, legales y
religiosos, para ello se define la
cuestion de hasta donde va la
responsabilidad de los usuarios de

internet por lo que divulgan.
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Este estudio demostr6 el sistema de
colaboraciéon de la red de suministro para
compafiias de construccion pequefias vy
medianas en la seleccion de partes interesadas
apropiadas 'y mostr6 un algoritmo de
emparejamiento para el sistema de red de
suministro basado en tecnologia, rendimiento
e informacion, se encontro que el analisis de
solidez basado en la bdsqueda de socios de
outsourcing y servicio de emparejamiento v,
sistema de red de suministro y aplicacion
movil. que puede proporcionar informacion de
optimizacion basada en Web 3.0. El sistema
propuesto puede tener efectos positivos

econdmicos y sociales

El documento argumenta a favor de las
exenciones de responsabilidad intermedias ya
no son sostenibles ni plausibles en la era de la
Web 3.0. La inmunidad debe ser reformada.
Ademés, los intermediarios se estan
convirtiendo en los nuevos gobernadores del
discurso en linea y las plataformas ahora tienen
el poder de reducir el discurso de odio en linea.
Por lo tanto, la atencion debe centrarse en el
disefio apropiado de las responsabilidades
legales de los intermediarios. Se definen 3
sugerencias: la imposicion de responsabilidad
a los intermediarios por discurso de odio ilegal
ley
transparencia 'y

requiere la nacional,  apertura,

responsabilidad  como

restricciones internas.



Autores Titulo Metodologia/Propésito Hallazgos

Aggerhol y Social Media El proposito de este articulo es Este estudio indica como el valor y el potencial
Andersen Recruitment ~ 3.0: explorar como una estrategia de de las redes sociales como facilitadores de los
(2018). Toward a new comunicacién de reclutamiento por procesos participativos y las conversaciones
paradigm of medios sociales de Web 3.0 influye, comunitarias pueden usarse estratégicamente y
strategic agrega valor y desafia la gestiéon de alterar lacomunicacion de reclutamiento, y por
recruitment comunicacion  de  reclutamiento lo tanto ofrece nuevas ideas sobre una forma
communication convencional, el estudio se basa en un nueva de entender el reclutamiento estratégico
enfoque de investigacion dialogica, lo de redes sociales. Ademds, sefiala una
que significa que estd disefiado redireccion del enfoque de los empleados de la
metodolégicamente como un didlogo vida laboral a la vida privada. Estas ideas
critico entre un caso empirico y teorias  apuntan a desafiar los supuestos basicos de los
en las redes sociales y la empleados, la vida laboral y la organizacién

comunicacion. empleadora
Kotsilieris, The impact of social El trabajo examina los riesgos y Se encontrd que los interesados en el cuidado
Pavlaki, networks on health beneficios derivados de la evolucion de la salud han obtenido acceso a nueva

Christopoulou,
Anagnostopoulo
ss. (2017)

care

de los Servicios de redes sociales
(SNS) en el &mbito de la atencién
médica. Especificamente, se estudia el
impacto de redes sociales especificas
orientadas a la
PatientLikeMe.

salud, como
Las redes sociales
evolucionan a una parte de la vida
cotidiana y WEB 2.0 dio el camino
para que Internet se utilizara como un
método de comunicacién interactiva

de inmersién en la informacién.
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informacién que puede ayudar a reducir
costos, avanzar en la investigacion y mejorar
el sistema de salud. Sin embargo, ademas de
los beneficios de los SNS, se identifican varios
riesgos, como la violacion de la
confidencialidad del paciente. Mediante la
incorporacion de los volimenes de datos
Web

PatientLikeMe y otras aplicaciones Web 3.0 es

recopilados  por  sitios como
el siguiente paso hacia un sistema de atencién
de salud que evolucionara a partir de pequefios
aportes creando las representaciones mas
precisas de la medicina para las partes

interesadas



Autores

Titulo

Metodologia/Propdsito

Hallazgos

Miranda, lsaias,
Costay Pifano
(2017).

Erfani, Zandi,
Rilling y
Keivanloo,
(2016).

Bruwer y

Rudman, (2015)

Validation of an e-

learning 3.0 critical

success

framework:

factors

A

qualitative research

Context-awareness

in the

software

domain A semantic

Web

enabled

modeling approach

Web
Governance,

and safeguards

3.0:

risks

Este documento describe los factores
criticos de éxito de e-Learning 3.0y su
validacion empirica. EI marco es el
resultado de una extensa revisién de la
fundamentacion
de

semiestructuradas con expertos en e-

literatura 'y su

empirica  deriva entrevistas
Learning. Los puntos de vista de los
expertos permiten la confirmacion y el
refinamiento del marco original y
sirven de base para la implementacion

de e-Learning 3.0.

En la investigacion, se presenta un
metamodelo basado en la forma en
gue toma en cuenta el contexto que
aprovecha las tecnologias de la Web
3.0 para capturar y formalizar la

informacion.

El objetivo de este estudio es
investigar los riesgos a los que estara
expuesta una  organizacion  al
interactuar con las tecnologias Web
3.0. El estudio propone proporcionar
una idea de los riesgos derivados del
uso de la Web 3.0 y recomendar
posibles salvaguardas para mitigar

estos riesgos a un nivel aceptable.
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El analisis de las entrevistas demuestra que e-
Learning 3.0 permanece en sus primeras etapas
con una difusion reticente. No obstante, los
entrevistados dieron factores relacionados con
la tecnologia, el contenido y las partes
interesadas como factores criticos para el éxito
de esta nueva fase de e-Learning. Los
profesionales pueden utilizar el marco como
guia para promover e implementar iniciativas
eficaces de e-Learning 3.0. Como un

fenbmeno nuevo con un  potencial
desconocido, e-Learning 3.0 debe colocarse en

el centro de la investigacién educativa.

Se presentan varios estudios de casos
relacionados con el dominio de la evolucion
del software para demostrar el beneficio de
compartir y reutilizar el contexto para diversas
tareas de ingenieria de software demostrando
los beneficios de la aplicacién de tecnologias
Web 3,0 con el fin de captar y formalizar

informacion (Gtil para toma de decisiones.

Las oportunidades identificadas son la
integracién autdbnoma de datos y servicios que
aumenta las capacidades existentes de los
servicios Web. Los riesgos identificados se
refieren acceso

principalmente  al no

la manipulaciéon de datos;

y el
desarrollo de scripts y lenguajes. Los riesgos

autorizado y

iniciacion autébnoma de acciones,

se controlaran mediante procedimientos como

cifrados; control de acceso y filtrado



Autores

Titulo

Metodologia/Propdsito

Hallazgos

Kommers, Isaias
y Issa (2014).

Roblek

(2015).
Miranda, Isaias
y Costa (2014).

The evolution of the
the

sector:

internet  in
business
Web 1.0 to Web 3.0

Impact of internet
and social media on

organizational

change of OTC
medicines
marketing
management
From information

systems to e-
3.0

critical

Learning
systems's
success factors: A
framework proposal

Este libro se centra en evidenciar
como las tecnologias de la
comunicacion  influyen en el
desarrollo empresarial y lo Gtiles que
son a la hora de relacionar a los
empleados, la organizacién y los

stakeholders.

La investigacién cualitativa sobre el

impacto de |Internet y las redes
sociales en el marketing de la gestion
del cambio organizacional para los
medicamentos de venta libre se basa
en el marketing digital de la nueva era,
que esta reemplazando las 4 Ps de
marketing (producto, precio, plaza y

promocion)

Este documento busca identificar y
proporciona Factores criticos de éxito
(CSF) que afectan la decision de
adopcion de los sistemas e-Learning
3.0g
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Se evidencia como este trabajo se convergen

universidades publicas y privadas,
de SI,

gerentes de educacion y profesionales de

desarrolladores e investigadores
negocios y Web interesados en implementar
las Gltimas tecnologias con el fin de mejorar la
productividad organizacional y la
comunicacion.

En los resultados se encontr6 que las

compafifas farmacéuticas se han visto
obligadas a cambiar su enfoque para vender
medicamentos de venta libre debido a la mayor
presion sobre los méargenes de ventas. El
desarrollo de la Web 2.0, la Web 3.0 y las
tecnologias de redes sociales permiten el
marketing en linea de bajo costo, incluido el

comercio electrénico

El estudio comienza con una revision de la

literatura relacionada con los CSF para
sistemas de informacién, seguida de una
revision de la literatura para los CSF de
sistemas de e-Learning. ElI documento
presenta un marco inicial para comprender qué
factores pueden influir con éxito en la
adopcién de un sistema e-Learning 3.0. El
marco se compone de cinco dimensiones
principales, tales como: tecnologia, contenido,
estudiantes, profesores e instituciones
educativas, asi como sus factores influyentes,
y caracteriza los factores en cada dimension.
Este estudio puede ayudar a las partes
interesadas, es decir, estudiantes, profesores y
organizaciones, en su intencion de adoptar un

sistema e-Learning



Autores Titulo Metodologia/Propdsito Hallazgos

Murgante y Web 3.0 and Latoma de decisiones es un proceso El intento de tener en cuenta el enorme flujo de
Garramone, knowledge tan viejo como el ser humano por eso  datos que se produce todos los dias, no es una
(2013). management: mismo es importante adecuarlo y tarea facil para los planificadores. Un enfoque
Opportunities ~ for soporte en los nuevos desarrollos, el basado en ontologias puede representar un
spatial planning and  uso de la Web 3.0 y sus herramientas apoyo importante para tales actividades.
decision making como lo son las redes sociales, han "Comelicopedia”, un proyecto europeo entre
permitido sea posible generar una Italia y Austria probablemente sea una de las
planificacién mas inteligente. primeras experiencias en la aplicaciéon de
ontologias al proceso de planificacién
espacial. Se  analizard&n  todas las
potencialidades en los campos de planificacion
y toma de decisiones y las herramientas, como

la comelicopedia.
Garrigos, Social networks and  El estudio se centra en el uso de redes EIl documento analiza el impacto de las redes
Alcamiy Ribera Web 3.0: Their socialesy la concepcion de los nuevos sociales y la tecnologia Web 3.0 en la gestién
(2012). impact on the modelos de negocio correspondientes, y comercializacion de las organizaciones,
management  and destacando la importancia de los destacando ciertos mecanismos para mejorar
marketing of gestores comunitarios y los procesos las  ventajas  competitivas de  las
organizations de crowdsourcing organizaciones. En el nuevo entorno

Baldassarre,

Daga, Gangemi,

Gliozzo,

y
(2010).

Salvati

Troiani

Semantic scout:
Making

organizational

sense of

knowledge

El conocimiento toma muchas formas
en organizaciones grandes, y existe
una oportunidad Unica para realizar
de

conocimiento heterogéneo a través de

una integracién  sustancial

tecnologias semanticas.
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econdmico y social, los desarrollos y
transformaciones experimentados por las TIC
con el avance de las redes sociales y la
tecnologia Web 3.0 es vital debido a la
influencia de las innovaciones recientes en la
competitividad.

Se presenta un método sostenible para crear y
mantener una nube de datos que brinde valor
agregado a una organizacion, sin interferir con
las practicas existentes. Nuestro método
muestra una de las primeras aplicaciones de
acceso a datos centrados en el conocimiento,
siguiendo un paradigma Web 3.0. Se ha
implementado un caso de uso en una gran
organizacion de investigacién, basado en

requisitos explicitos.



componente del liderazgo sostenible
representa el enfoque general en ver al

ser humano y la sociedad como partes

de un ecosistema que esta
interconectado y necesita
sincronizarse. En el estudio se

utilizaron métodos cualitativos de
entrevistas, investigacion de escritorio

y datos secundarios.

Autores Titulo Metodologia/Propdsito Hallazgos
Rego, Moreira,y eb-based learning Propone el desarrollo de unsistemade EI objetivo de este sistema es preparar a los
Pefialvo information system informacion basado en la Web usuarios para el nuevo paradigma y la
(2010). for Web 3.0 AHKME (Adaptive Hypermedia aplicacion de conceptos relacionados con la
Knowledge Management Elearning reutilizacion, dando flexibilidad a los usuarios
System) que combina los conceptos al ofrecer herramientas para facilitar el disefio
de laWeb 2.0y 3.0, enrelacion conla de aprendizaje e incluso la creacion de sus
colaboracion avanzada, las redes propios esquemas / estructuras personalizadas
sociales, la interoperabilidad, la para el disefio instructivo.
estandarizacion y la adaptacién
Garbin Communication Esta investigacion tiene como El turismo sostenible funciona en un entorno
Pranicevic y with the objetivo analizar el papel de las de negocios diferente al del turismo de masas,
Peterlin, (2015)  Stakeholders in tecnologias de la informacion y la por lo tanto, es importante realizar un analisis
Sustainable comunicacion de la web 2.0 y 3.0 en de los stakeholders principales como socios,
Tourism el proceso del turismo sostenible. EI clientes y la comunidad local, ademas los

resultados del estudio de caso indican los

medios, como los servicios de correo
electrénico, las capacidades interactivas de la
pagina web, Facebook como sitio de redes
sociales y los medios impresos que son
herramientas de  comunicacién ~ mas
utilizadas. La comunicacion web se dirige con
mayor frecuencia a la comunicacion por correo
electrénico o por teléfono. Los blogs como
medios sociales equivalentes a las paginas web
personales se utilizan como una herramienta
de seguimiento de tendencias. El canal de
YouTube

comunitario es poco utilizado, con la intencién

como medio de contenido

de ser utilizado mas para presentar

alojamientos y entornos.

Tabla 4 Estado del arte herramientas Web 3.0 para la gestion de E-stakeholders.

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la informacion presentada en la Tabla 4 es importante realizar un recorrido por
los principales articulos que evidencian el uso de herramientas Web 3.0 para la gestion de
stakeholders o el analisis de los mismos aplicados a varios sectores, en primera instancia
Lépez, Torres y Bellostas (2019) proponen una investigacion sobre la divulgacién online y la
relacion que tiene con el gobierno corporativo en la cual logran concluir que para lograr una
posicion financiera sélida, el gobierno corporativo requiere de un complemento que es la
divulgacién online, en la cual se deben incluir las partes interesadas en un ejercicio de rendicion
de cuentas, esto debe ser soportado por herramientas web 3.0 como el uso de redes sociales
para realizar trasmisiones o videos, publicacion de resultados en el sitio web y se recomienda
ser lo més abierto posible en los resultados para que sean publicos y de facil acceso a los

stakeholders.

En ese sentido, uno de los articulos que aporta bases sélidas en el tema en mencion fue escrito
por Moghadamzadeh et al. (2020) en su investigacion llamada Investigating the role of
customer co-creation behavior on social media platforms in rendering innovative services, en
la cual a través de encuestas online hallaron que el uso de redes sociales como herramientas de
colaboracion entre stakeholders y empresa es de gran relevancia con el fin de generar ideas de
innovacion y fuentes de creatividad externa. De esta forma se hace una aproximacion a un
modelo de gestion de stakeholders donde a través de la colaboracion por redes sociales que
hacen parte de la Web 3.0 se pueden generar ideas que sean de utilidad para empresas
innovadoras por ejemplo nuevos productos, colores de marca, ideas para publicidad, etc.

Eom y Kim (2018) en su articulo Partner risk management system considering supply chain in
construction project, proponen en su investigacion un sistema basado en herramientas web 3.0
para la gestion de proveedores, afirman que solo el 1% de las empresas del sector de la
construccién en Corea del Sur cuenta con los recursos para adquirir un sistema de seleccion de
proveedores, en ese sentido los investigadores proponen un algoritmo de emparejamiento entre
proveedores y sub-contratistas en el cual recomienda cuales de ellos son los mejores y ofrece

herramientas de monitoreo en tiempo real.

Por su parte Yu (2018) analiza los diferentes modelos en los paises sobre las expresiones de
odio en linea o el discurso de odio online, en su investigacion hace referencia a que la era de la
web 3.0 conlleva aspectos de libertad de opinion en plataformas online que pueden afectar
tanto a personas naturales como juridicas (empresas, organizaciones, instituciones) y que estos

discursos de odio deben ser regulados a través de una normatividad que establezca limites y
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responsabilidades como lo hace China o por el contrario el modelo de ciberliberalismo que
propone Estados Unidos suele ser un modelo que propicia un entorno digital libre para
cualquier tipo de discurso online. De acuerdo con este articulo es evidente la importancia que
tienen las opiniones realizadas por los stakeholders en medios digitales y las organizaciones,
debido a que pueden surgir campafias masivas de desinformacion o de desprestigio para marcas

e instituciones.

Las dindmicas tecnoldgicas y la web 3.0 han traido implicaciones y cambios para los procesos
organizacionales, uno de los principales stakeholders son los clientes internos y/o empleados,
en ese sentido Aggerhol y Andersen (2018) en su investigacion llamada: Social Media
Recruitment 3.0: Toward a new paradigm of strategic recruitment communication, proponen
un modelo de reclutamiento de talento humano a través de redes sociales en el cual se apoyan
en los medios masivos de la web 3.0 para atraer y seleccionar el mejor talento que se requiera,
la investigacidn analiza las formas de comunicacion para el proceso de seleccion y contratacion
a través de redes sociales y expone que es una alternativa viable para las organizaciones

siempre y cuando se implemente con cautela.

El sector educativo a medida que incursiona en el mundo de la Web 3.0 implementa modelos
de gestion para sus stakeholders principales como estudiantes y maestros, en ese sentido se
analizaron los articulos de Stathopoulou Siamagka y Christodoulides (2019) y Miranda, Isaias,
Costa 'y Pifano (2017), en ese orden el primer articulo llamado: A multi-stakeholder view of
social media as a supporting tool in higher education: An educator—student perspective. Analiza
los beneficios de incluir estrategias de ensefianza a través de redes sociales como Facebook,
Twitter, YouTube, entre otras, exponiendo que estas redes sociales facilitan el proceso de
ensefianza y aprendizaje, ademas se adapta a los gustos de los estudiantes y vuelve mas practico
el proceso de evaluacion y calificacion para los docentes, entre otras ventajas el estudio expone
que plataformas como YouTube suelen mejorar la capacidad de atencion y comprension. Por
otro lado, en el segundo articulo llamado Validation of an e-learning 3.0 critical success factors
framework: A qualitative research, los autores analizan a través de una investigacion cualitativa
los factores de éxito del E-learning o aprendizaje online, los hallazgos apuntan a que los
factores claves para el e-learning son la tecnologia, el contenido y los stakeholders, ademaés de
reconocer el tema como un fendmeno nuevo que deberia situarse en el cetro de la investigacion

educativa.
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En el area de las ciencias de la computacion e ingenieria de software se encuentra el estudio de
Erfani, Zandi, Rillin y Keivanloo (2016) en su investigacion proponen un modelo de meta-
datos en el cual retnen y recopilan gran cantidad de informacion de partes de interés a traves
de datos que son recolectados en cuestionarios online, redes sociales y sitios web, lo cual es
atil para la toma de decisiones y caracterizacion de publicos objetivo, por otro lado Bruwer y
Rudman, (2015) en su articulo: Web 3.0: Governance, risks and safeguards proponen un
modelo de seguridad informética para evitar riesgos a las que se encuentran expuestas las
organizaciones que usan Web 3.0, ejemplos como la manipulacion de datos, acceso no
autorizado y otros riesgos derivados del uso de estas tecnologias son los principales riesgos en
la web. Se proponen una serie de acciones para mitigar estos riesgos y gestionar de forma
correcta los datos de los stakeholders y evitar ataques cibernéticos a través de encriptacion y
cifrados.

En el marco del marketing y el E-commerce Roblek (2015) en su articulo : Impact of internet
and social media on organizational change of OTC medicines marketing management, expone
el cambio que las empresas farmacéuticas han realizado para vender sus productos, analiza la
migracion del modelo de venta tradicional hacia un canal online, lo que implica relaciones con
stakeholders distintas como por ejemplo atencién online, asesorias en linea, promocion y
publicidad en internet, lo que genera un marketing de bajo costo y mayor impacto. Los
hallazgos inducen que el cambio hacia el E-commerce implica aplicar estrategias de
relacionamiento distintas tanto con clientes como con proveedores y entes regulatorios, ya que

la comercializacién de medicamentos debe realizarse bajo la normatividad legal de cada pais.

Uno de los articulos que principalmente presenta herramientas sélidas para la gestion de
stakeholders electronicos es la investigacion propuesta por Garrigos, Alcami y Ribera (2012)
en su articulo: Social networks and Web 3.0: Their impact on the management and marketing
of organizations, exponen la importancia que tiene un gestor de comunidad o community
manager en la actualidad, debido al impacto que tienen las redes sociales en el desempefio
organizacional, ademas afirma que la colaboracion entre empresa y grupos de interés a través
de entornos digitales de la web 3.0 es de suma importancia ya que fortalece ventajas
competitivas, a causa de hacer parte a clientes, proveedores e instituciones en los procesos de
creacion de productos o ideas, por lo tanto genera empatia y compromiso con los stakeholders

apoyandose en herramientas online masivas como las redes sociales.
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Finalmente en el caso de estudio de Garbin Pranicevic y Peterlin, (2015) exponen herramientas
para la gestion de stakeholders basadas en web 3.0 en el turismo sostenible, en ese contexto los
autores en su investigacion definen los principales grupos de interés en el turismo sostenible
que son categorizados como socios, clientes y comunidad local, luego plantean los principales
canales de comunicacién y su funcionalidad, de acuerdo a ello afirman que las redes sociales
como Facebook vy sitios web son las mas utilizadas, la comunicacion prefieren tenerla por
correo electrénico o llamadas telefonicas , los blogs son usados para realizar seguimiento a
tendencias y el uso de YouTube es con fines para presentar alojamientos y entornos.
Adicionalmente, los autores afirman que la relacion que tiene el uso de herramientas de la web
3.0 para gestionar los grupos de interés en el contexto del turismo sostenible es un factor critico

de éxito y puede tener un impacto positivo siempre y cuando sea bien implementado.

En conclusidn, el estado del arte presentado nos permite conocer las aplicaciones del tema de
investigacion, las areas en que se ha trabajado y las diferencias en las herramientas web 3.0
para la gestion de stakeholders dependiendo del contexto en que se utilicen, ademas es posible
afirmar que de los articulos analizados no se han presentado modelos completos que gestione
los stakeholders a través de herramientas web 3.0, en su mayoria, se realizan analisis y
propuestas de algunas acciones que apuntan a perspectivas desde el marketing, comunicacion,
E-commerce, ciencias de la computacion, seguridad informatica, prestigio online, gobierno
corporativo, proveedores y entes regulatorios, sin embargo en la literatura no se encuentra un
modelo que integre todas las perspectivas y brinde soluciones completas a la gestion de

stakeholders a través de herramientas basadas en la Web 3.0.

De acuerdo con lo anterior, la revision literaria y la construccién del estado del arte brinda a la
presente investigacion bases sélidas, fundamentos tedricos y practicos para el desarrollo de la
investigacion y la propuesta de acciones para gestionar stakeholders electronicos en el contexto

de una empresa del sector automotriz en el Valle del Cauca.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada para el desarrollo de la presente investigacion se enmarca en dos
fases. La primera fase cuenta con un enfoque de naturaleza cuantitativa en donde se emplean
técnicas que se basan en el uso de métodos estadisticos para conocer aspectos que sean de
interés sobre la poblacion que se encuentra en estudio, estas técnicas son utilizadas en distintos

ambitos que van desde estudios de opinidn hasta diagndsticos para implementar politicas
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publicas (Hueso y Cascant, 2012). En ese sentido Hernandez (2015), afirma que el enfoque
cuantitativo debe ser objetivo y contar con un proceso estructurado y claro, ademas se define
que en esta fase de la metodologia el enfoque cuantitativo tenga un alcance descriptivo donde
amanera general y tedrica tiene como fin detallar las caracteristicas, propiedades y los perfiles
de personas, grupos, procesos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre

las variables a las que se refieren.

Especificamente, en el contexto en este enfoque cuantitativo para esta investigacion, se utiliza
la clasificacion automatica de textos mediante machine learning o aprendizaje de maquina, con
el fin de identificar los sentimientos subyacentes en los comentarios de Facebook de la empresa
Honda. Se define el anélisis de sentimientos como una técnica de investigacion que analiza las
emociones de una muestra de textos determinada, que por lo general proviene de ambientes
digitales como plataformas online o por excelencia redes sociales (Saura, Palos-Sanchez y
Grillo,2019). Adicionalmente, se usan otras técnicas cuantitativas como lo es el andlisis de
redes sociales (grafos), para identificar las palabras mas recurrentes en los conjuntos de textos
analizados tanto de Facebook como de Twitter. Garcia (2010) propone que la teoria y
aplicacién del analisis de redes sociales retine una serie de métodos para el analisis de las
interacciones sociales que permiten investigar las estructuras relacionales y su representacion
como redes. En ese sentido Lara, LOpez, Navarro y Yanez (2018) afirman que la teoria de
grafos en su esencia representa las redes sociales mediante nodos conectados a través de aristas,
en donde los nodos serian los datos y las aristas las relaciones que les unen. Para la clasificacion
automaética de textos, se emplean las herramientas de software Rapidminer y R, en su entorno
visual R studio. Mientras que, para el analisis de grafos, se emplea el paquete informético

VOSviewer.

La segunda fase se basa en métodos cualitativos. EI enfoque cualitativo tiene como propdsito
analizar la manera en que los individuos perciben y experimentan los fenomenos que los
rodean, enfatizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (Punch, 2014). En
ese sentido para esta investigacion, se implementa el uso de técnicas de caracter cualitativo
para el analisis de opiniones en la red social de Twitter. Como se presentara en el desarrollo de
la metodologia los datos recolectados en esta red social debido a restricciones de la API no son
probabilisticos y representan una cantidad pequefia de comentarios, por lo cual se realiza un

andlisis cualitativo del contenido de los comentarios con el fin de identificar en 94 comentarios
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cuales son los E-stakeholders que interactian con Honda profundizando en sus puntos de vista
y opiniones. Este andlisis es realizado bajo las premisas que ofrecen las técnicas de la
hermenéutica. Para Carcamo (2005), el analisis hermenéutico en el contexto interpretativo
comprensivo supone que dicho andlisis toma como factor principal el proceso de interpretacion.
En coherencia con la anterior afirmacion, la hermenéutica y quien la utilice debera, comprender

los textos a partir del ejercicio interpretativo, intencional y contextual.

A continuacion, en la llustracion 1, se presenta el proceso metodoldgico llevado a cabo para
cumplir los objetivos propuestos.

Aplicacién del modelo
— de clasificacion
automatica

N A
Recoleccion de Pre procesamiento de : -
informacion Data Set Ap“cacgn Iecmca de e — Resultados
rafos

Analisis cualitativo de
comentarios en Twitter

Entrenamiento del
modelo de clasificacion

[lustracion 1 Proceso Metodoldgico
Fuente: Elaboracién Propia

Descripcion de la muestra: La recoleccion de la informacion se realiza por medio de los
comentarios y opiniones de dos redes sociales que maneja Honda motocicletas en Colombia,
las cuales son Facebook y Twitter. En Facebook, se realiza un raspado de comentarios, donde
se obtienen 5,325 comentarios del fan page oficial de Honda, correspondiente al periodo de
enero de 2019 hasta marzo de 2020. Estos 5,325 datos son la totalidad de comentarios
difundidos por usuarios de Honda en su pagina oficial de Facebook, por lo que puede
considerarse un censo del afio 2019, sin embargo, dentro de este cuerpo de datos existia gran
cantidad de comentarios que solo contenian emojis 0 expresiones vacias que solo incluian
puntos, comas o signos de exclamacion, en ese sentido como el conjunto de datos que se utiliza
para el anélisis de sentimientos no contempla este tipo de expresiones, en la etapa de pre
procesamiento de texto estos comentarios fueron filtrados y eliminados, por consecuencia

quedaron un total de 3327 comentarios para la red social de Facebook de Honda Motocicletas.
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Por su parte, en la red social Twitter, debido a restricciones en la API, solamente se pudieron
obtener datos desde diciembre de 2019 hasta marzo de 2020 que arrojaron un total de 94

comentarios. Por lo tanto, la muestra de comentarios de Twitter es no probabilistica.

3.1 TECNICAS DE INVESTIGACION

3.1.1 CLASIFICACION AUTOMATICA DE TEXTO

La clasificacion automatica de textos, también conocida como analisis de sentimientos, es
definida como el tratamiento computacional de opiniones, sentimientos y subjetividad en textos
(Manning, Raghavan y Shutze, 2008). En otras palabras, la clasificacion automatica de textos
permite evaluar el lenguaje escrito o hablado, para determinar el sentimiento de una expresion,

por ejemplo, determinar si es positiva, negativa o neutral.

En la actualidad convergen diversas fuentes de informacion desde donde se pueden obtener
datos para ser analizados a través de la clasificacion automatica, por ejemplo, los datos pueden
ser recolectados desde redes sociales, sitios Web corporativos, agentes del centro de llamadas,
entre otros. Estos datos ofrecen informacion comercial y estratégica que es muy util. En la
actualidad no basta solo con saber de qué estan hablando los clientes, también es importante
entender cdmo se sienten respecto a las organizaciones (Gupta, Jain, y Joshi, 2019). El analisis
de sentimientos mediante clasificacion automatica de textos es una forma de descubrir esas
emociones de los clientes o grupos de personas que hacen parte fundamental de los
stakeholders de una organizacién y que de una u otra forma con sus opiniones influyen en la

empresa.

Las opiniones individuales son Unicas de cada persona y las redes sociales son una fuente
valiosa de este tipo de datos. Sin embargo, el gran volumen y la naturaleza no estructurada de
los datos de texto (opiniones) proponen un reto para analizar la informacion de manera
eficiente. En ese sentido, se requieren algoritmos o estrategias computacionales competentes
para extraer y compilar opiniones, asi como para encontrar palabras que lleven sentimientos
(Jungherr, 2015). La mayoria de los metodos, modelos y algoritmos computacionales
existentes en la literatura para identificar sentimientos a partir de datos en forma de texto se
basan en técnicas de aprendizaje automatico (Rout, Choo,Dash, Bakshi, Jena y Williams,
2018).
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La clasificacion automatica de textos permite identificar aspectos relacionados a los
documentos, elementos claves e incluso, se puede conocer el tono emocional que hay detras de
un conjunto de palabras (Sobrino, 2018). En los ultimos afios, esta técnica ha ganado gran
relevancia para el mundo empresarial debido al aumento de plataformas de opinion de
productos como blogs, foros y redes sociales (Saura, 2020). En estos escenarios, justamente,
la clasificacion de textos es de alta importancia para el analisis de los usuarios, ya que permite
identificar la percepcion general que tiene el pablico sobre productos, marcas y servicios, o en
su defecto sobre problemas o quejas en estos aspectos (Lin, Liaw, Chen, Pai, y Chen, 2017).

Para llevar a cabo la clasificacion automatica de textos, pueden aplicarse tres métodos distintos:
(1) clasificacién basada en diccionarios de emociones predefinidos, también conocidos como
lexicon; (2) procesos de aprendizaje de maquina, que consisten en la construccion de
algoritmos que aprenden a clasificar de manera automatica grandes conjuntos de datos de
acuerdo con etiquetas o sentimientos predefinidos (Saura, 2020); y (3) métodos hibridos en los

cuales se combinan ambos procedimientos (Saura et al., 2019; Zambrano y Zambrano, 2019).

En esta investigacion en particular, se hace uso del aprendizaje de maquina para clasificar de
manera automatica los textos. Es decir, se construye un algoritmo que aprende a identificar los
sentimientos en los textos, a partir de un conjunto de datos de entrenamiento y de prueba. Cabe
destacar que, generalmente, este procedimiento se prefiere sobre el analisis mediante
diccionarios preestablecidos, dado que los modelos de aprendizaje de méaquina lidian mejor
con el sarcasmo y la ironia (Manning, Raghavan y Shutze, 2008). Para esta investigacion, se
utilizé el conjunto de entrenamiento y testeo WASSA-2017, en su version en espafiol. Este
conjunto de datos ha sido ampliamente usado en la literatura académica y permite reconocer
los sentimientos positivos, etiquetados como alegria, y los sentimientos negativos, etiquetados
como tristeza (Martinez et al., 2011; Teso et al., 2018). A continuacion, en la Tabla 5, se

presenta la distribucion de emociones en los datos de entrenamiento empleados.

Sentimiento Cantidad datos de entrenamiento  Cantidad datos de prueba
Alegria 823 714
Tristeza 786 673

Tabla 5 Distribucion de emociones en los datos de entrenamiento
Fuente Elaboracion Propia
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Una vez se ha construido el modelo de aprendizaje de maquina, se introducen los comentarios
extraidos de Facebook (5,325), para ser categorizados en funcion de las emociones que aporta
el conjunto de datos WASSA-2017.

Cabe destacar que el proceso de anélisis de sentimientos generalmente conlleva los siguientes

pasos que pueden apreciarse en la llustracion 2 (Mironczuk y Protasiewicz, 2018):

Obtencion de datos

Seleccion algoritmo de aprendizaje

Etiquetado de los datos

Preprocesamiento del texto

Pesado de caracteristicas

Entrenamiento

Evaluacion de la precision

llustracién 2. Proceso de Andlisis de sentimientos
Fuente: Elaboracion propia

a. Recoleccion de informacién: como ya se ha descrito anteriormente, para capturar la
informacidn correspondiente a los comentarios de Facebook analizados, se utilizo el
paquete informético R, en su entorno visual R Studio (version 1.2.1335). Se utilizo la
libreria Rfacebook y la conexién con la interfaz de programacion (API), para
programadores de Facebook. La busqueda de comentarios se llevé a cabo en el Fan

Page oficial de Honda.

b. Pre Procesamiento del texto: El pre procesamiento es un proceso a través del cual, los
comentarios son sometidos a técnicas que permiten limpiar y reducir las caracteristicas
de los textos, evitando redundancias y elementos que dificultan el proceso de obtencion

de sentimientos. Para llevar a cabo el pre procesamiento del texto, se utilizé el software
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R,y la libreria tidytext. En concreto, se utilizaron 4 técnicas de pre procesamiento: (1)
filtrado de textos, donde se eliminan simbolos, signos y otros elementos que dificultan
la clasificacion automética, cabe destacar que después de este paso el total de
comentarios se redujo de 5.325 a 3327 comentarios. (2) Tokenizacion, que se refiere a
dividir las oraciones en elementos mas pequerios llamados tokens, en este caso palabras.
(3) Eliminacion de stopwords (palabras vacias), que son expresiones que no aportan un
sentimiento al texto, por ejemplo (y, o, el, las, ellos, etc). Y finalmente (4)
transformacion a minusculas, donde todas las palabras se transforman de mayusculas a

minusculas.

Seleccidn de algoritmos de aprendizaje: Las investigaciones que emplean clasificacion
automatica de textos utilizan una gran cantidad de algoritmos de aprendizaje
computacional, los méas importantes son: el algoritmo de Rocchio, Naive Bayes, K-
vecinos mas cercanos, arbol de decision y maquinas de soporte vectorial (SVM).
Teniendo en cuenta los algoritmos encontrados, se propone emplear en este estudio la
maquina de soporte vectorial (SVM), la cual permite clasificar las palabras en dos
clases o etiquetas preestablecidas. En este caso, comentarios positivos y negativos
(Vapnik, 2013). En otras palabras, el SVM puede clasificar los comentarios de los posts
de Honda Motos en redes sociales en funcion de si presentan sentimientos positivos
(alegria) o negativos (tristeza). Para este proceso se utiliza el paquete informéatico

Rapidminer.

Pesado de caracteristicas: es el proceso en el cual, la maquina reconoce la aparicion de
las palabras que aluden a las emociones dentro del texto analizado (Teso, Olmedilla,
Martinez-Torres, y Toral, 2018). Se encuentra en la literatura varios modelos para pesar
las caracteristicas de los textos, por ejemplo: pesado Booleano o Binario, Frecuencia
del Término (TF), Frecuencia Inversa del documento (IDF) y TF-IDF (Montiel, Garcia,
Ledeneva, y Cruz, 2009). Teniendo en cuenta que gran parte de los estudios cientificos
reportan que el pesado por TF-IDF arroja mejores resultados, se propone para esta

investigacion emplear este modelo (Martinez et al., 2011; Teso et al., 2018).
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El pesado TF-IDF, mide la frecuencia con la cual aparece un término o frase dentro de
un comentario determinado y, posteriormente, lo compara con el numero de

comentarios que mencionan ese término dentro de la coleccién entera de comentarios.

Por ejemplo, que la palabra “Honda” aparezca con alta frecuencia en un comentario
especifico, no quiere decir nada, ya que, si se analiza la muestra completa de
comentarios, se podra apreciar que la palabra “Honda” es una palabra demasiado
comun. Por otra parte, si un comentario contiene muchas veces la palabra “satisfecho”,
las posibilidades que ese comentario sea relevante para la palabra “satisfecho” crecen,

ya que el término es relativamente poco frecuente dentro de la muestra global.

Entrenamiento del modelo: como ya se ha mencionado, para entrenar el algoritmo de
maquina de soporte vectorial, se emplea un conjunto de datos ampliamente utilizado en
literatura cientifica, el Wassa-2017 creado por Mohammad y Bravo (2017), y que
permite entrenar la maquina para reconocer entre sentimientos positivos, etiquetados
como “alegria” y sentimientos negativos, etiquetados como “tristeza. Una vez mas, se

emplea el paquete informéatico Rapidminer para entrenar el modelo.

Evaluacion de la precision del modelo: en la literatura, se reportan varias maneras de
evaluar el ajuste de un modelo de clasificacion automatica de textos (Mironczuk y
Protasiewicz, 2018). La mas comun es la exactitud, que es la fraccién de predicciones

que el modelo realiza correctamente. La exactitud se expresa con la siguiente ecuacion:

(TP + TN)
(TP + TN + FP + FN)

Accuracy (A) =

Donde accuracy es la exactitud, True Positive (TP) son los comentarios donde la
méaquina clasifica correctamente la presencia de sentimientos positivos (alegria), True
Negative (TN), es cuando la maquina clasifica correctamente sentimientos negativos
(tristeza), False positive (FP) es donde la méaquina se equivoca al identificar la
presencia de sentimientos positivos (alegria) y, por ultimo, False Negative (FN), es
cuando el algoritmo se equivoca al identificar la presencia de sentimientos negativos

(tristeza). Todos estos elementos nos brindan el nivel de precision de la maquina en el
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procesamiento y analisis de sentimientos para los datos recolectados de Honda

Motocicletas en Colombia.

g. Aplicacion del modelo / resultados: una vez el algoritmo de clasificacion automatica de
textos ha sido entrenado, y la precision es adecuada. Se introducen los comentarios de
Facebook extraidos del fan page oficial de Honda, para proceder a ser clasificados de

acuerdo con el sentimiento predominante en ellos.

3.1.2 ANALISIS DE REDES SOCIALES (GRAFOS)

Después de realizar la clasificacion automatica de textos, se aplica un andlisis de redes sociales
con el objetivo de identificar las palabras mas frecuentes en el conjunto de comentarios
analizado. A través de esta técnica, se recuperan los términos de mayor frecuencia y se
presentan en un gréafico como esferas o nodos. Ademas, se determinan las conexiones entre
ellos mediante la modularidad, o el nivel de asociacidn, que se refleja en el grafico a través de
colores (Bastian, et al., 2009). Dicho de otra forma, los nodos de mayor circunferencia son los
que aparecen un mayor nimero de veces en el conjunto de comentarios analizados, por otra
parte, los nodos que comparten un color reflejan palabras que aparecen de manera conjunta en
varios comentarios. Para llevar a cabo este analisis, se hizo uso de la herramienta VOsviewer,
que es ampliamente utilizada para el analisis de literatura cientifica, pero también cuenta con

un moédulo para el analisis cuantitativo de textos.

4. CONTEXTUALIZACION DE LA EMPRESA

4.1 HISTORIA

Fanalca SA (Fabrica Nacional de Carrocerias) fue fundada el 31 de mayo de 1950 causa de la
creciente necesidad de tener una empresa colombiana dedicada a la fabricacion de autopartes,
su primer aliado para esa época fue la Superior coach y su principal funcion fue suministrar
partes metalicas estampadas para las principales ensambladoras de vehiculos y camiones del
Grupo Andino, sin embargo esta empresa ha tenido una gran evolucion la cual se ampliara en
el trabajo(Seccidn 4.2 evolucién de la empresa). El cubrimiento de la Organizacion Fanalca

abarca los sectores de transporte publico, metalmecanico, industria textil, servicios publicos
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domiciliarios, tratamiento de aguas, ensamblaje y distribucion de motocicletas Honda e

importacion y distribucion de autos Honda (Fanalca, 2020)

4.2 EVOLUCION DE LA EMPRESA

La empresa Fanalca nace del liderazgo y emprendimiento del Sr Joaquin Lozada y su posterior
asociacion con el Sr Jorge Barona, estos dos grandes visionarios deciden asociarse y poco a
poco ir construyendo la empresa Fanalca, como se menciond anteriormente el principal aliado
de esta empresa fue Superior Coach, un gran productor de carrocerias para autos y buses
escolares en estados unidos.

Fanalca SA le propone a este gigante de las carrocerias importar sus productos a Colombiay
asi suplir el espacio que habia en el mercado frente a estos productos, poco a poco el Sr. Joaquin
encontrd una debilidad en este proceso de importacion ya que en ocasiones las partes venian
averiadas o faltantes y para no desperdiciarlas se encontré una oportunidad que posteriormente
fue el motor de la empresa, se decidi6 abrir una pequerfia fabrica que se encargaba de repararlas
o0 crear las pequefias piezas faltantes, tiempo después esta fabrica fue creciendo y creando sus

propias autopartes lo que llevo al crecimiento de la empresa.

Otra oportunidad que aprovech6 Fanalca fue la llegada de las empresas extranjeras de autos,
en los afios 60 Colombia era un pais proteccionista que exigia a las empresas extranjeras tener
un porcentaje del producto hecho dentro del pais, oportunidad que fue aprovechada por el Sr

Joaquin y el Sr Jorge para ofrecer sus productos de alta calidad a esos potenciales clientes.

Esta empresa vallecaucana siguié creciendo, expandiendo su mercado y obteniendo buena
relacion con sus clientes. Lo que lleva a Fanalca a convertirse en una empresa solida es el tipo
de integracion con el que surge, inicialmente desarrollando una pequefia fabrica que se dedica
a la produccion de tubos para las autopartes sin embargo posteriormente esta produccion de
tubos tiene cabida de manera independiente y se convierte en un negocio aparte que perdura en

la actualidad.

Un reto para la empresa Fanalca fue entrar en mercado textil esto principalmente impulsado
por el sefior Jorge Barona, por motivo de los distintos contactos que tenia en el medio deportivo,
la empresa Adidas fue la primera en proponer una asociacion con Fanalca para que fuera
productora de su marca aqui en Colombia sin embargo por ser inexpertos en el tema reunieron

pequefias empresas externas para lograr cumplir con las metas del contrato adscrito con Adidas.
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Poco a poco este negocio fue avanzando y tiempo después generaron asociaciones con distintas

empresas reconocidas.

Uno de los principales logros que se mantienen en la actualidad para la organizacion fue la
adquisicion de los derechos para el ensamble y la comercializacion de motos Honda y
posteriormente comercializacion de autos. Fanalca ha luchado y conseguido acaparar gran

parte del mercado de automdviles y motocicletas a través de los productos de excelente calidad.

4.3 VISION

Buscamos consolidarnos como una organizacion que contribuya al desarrollo econdmico de la

Nacion, en los sectores industrial, comercial y de servicios.

4.4 MISION

Somos una organizacion colombiana diversificada. Atendemos los sectores de transporte,
servicio publico, textil y metalmecanico. Practicamos el mejoramiento continuo para ofrecer
mayor valor agregado a nuestros clientes, con productos y servicios de alta calidad, precios
competitivos y entregas oportunas. Facilitamos el desarrollo del personal, para su conocimiento

y progreso y estamos comprometidos con la conservacion del medio ambiente.

4.5 PRODUCTOS

Autopartes para: Carros, motos, buses, carros contenedores de basura, etc.
Motos.
Tuberias

Entre otros productos.
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4.6 ORGANIGRAMA (ANEXOS)

El organigrama se encuentra anexo en la parte final del documento con el fin de una mejor
visualizacion para el lector de acuerdo con que su tamafio es grande.

5. RESULTADOS

5.1 RESULTADOS RED SOCIAL FACEBOOK

A continuacion, se describen los resultados obtenidos de los analisis efectuados a los 3.327
comentarios extraidos del Fan Page oficial de Honda. Cabe destacar que varios de los gréaficos
fueron construidos en Excel, después de exportar la base de datos de resultados directamente

desde Rapidminer.

5.1.1 EXACTITUD DEL MODELO
En la Tabla 6, se observa el desempefio del algoritmo de méaquina de soporte vectorial (SVM),

construido para clasificar los textos de manera automatica.

True tristeza True alegria Precision de la clase
Predict Tristeza 674 98 87,31%
Predict Alegria 86 616 87,75%
Class Recall 88,68% 86,27%

Exactitud (accuracy)  87,52%

Tabla 6. Exactitud del modelo
Fuente: Elaboracion Propia

Puede observarse que la exactitud general del modelo fue de 87,52%, en linea con
investigaciones previas, valores superiores al 70% en este indicador son adecuados (Manning,
Raghavan y Shutze, 2008). Por otra parte, puede analizarse que la exactitud de la clase tristeza
(o sentimientos negativos), fue de 87,31%, mientras que, la exactitud de la clase alegria fue de
87,75%. Un indicador adicional que puede revisarse es el “Class Recall”, o sensibilidad, que
es el nimero de elementos identificados correctamente como positivos o negativos, dentro del

total de positivos verdaderos y negativos verdaderos.

5.1.2 EVOLUCION VOLUMEN DE COMENTARIOS
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A continuacidn, en la llustracion 3 se presenta un grafico que describe la tendencia del volumen
de comentarios en el periodo de tiempo comprendido entre Enero del 2019 hasta Marzo del
2020.

Volumen

llustraciéon 3 Evolucion Volumen de Comentarios

En la anterior grafica se presenta el volumen de opiniones por mes en la red social Facebook,
sin categorizar entre opiniones que expresan emociones positivas como la alegria o entre
opiniones que reflejan emociones negativas como la ira o la tristeza. En ese sentido se logra
observar que, en el periodo analizado, el mes que tuvo mayor flujo de opiniones fue abril del
afio 2019 con un tréfico de comentarios de 310 opiniones, ademas se observa que el periodo
comprendido entre enero y febrero del 2019 tuvo un incremento mucho mayor comparado al
mismo periodo en mencion, pero del afio 2020. Por otro lado, se observa que el volumen de
opiniones viene decreciendo desde diciembre del 2019, a lo que se le pueden aludir factores
como reduccidn en la publicacion de post, interaccidn con el usuario por medio de Facebook o

creacion de contenido con poco valor para el cliente.

En la Tabla 7 que se presenta a continuacion, se puede observar la cantidad especifica de
comentarios por mes en el periodo comprendido entre enero 2019 y marzo 2020 lo cual

soporta la grafica anterior.

56



Fecha Volumen

mar-20 151
feb-20 141
ene-20 200
dic-19 235
nov-19 235
oct-19 235

sept-19 208
ago-19 212
jul-19 273
jun-19 289

may-19 253
abr-19 308

mar-19 201
feb-19 239
ene-19 147

Tabla 7. Volumen de comentarios
Fuente: Elaboracion propia

5.1.3 ANALISIS DE SENTIMIENTOS

En la llustracion 4 que se presenta a continuacion se observa a través de un grafico de lineas la
comparacion mes a mes entre los comentarios que fueron clasificados como positivos y los
comentarios que fueron clasificados como negativos, en la cual también se puede analizar la

evolucion de los comentarios tanto positivos como negativos en el periodo analizado.
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Positivos vs Negativos

positivos negativos

[lustracion 4 Comentarios Positivos vs Negativos

En coherencia con la presente grafica, es posible analizar que existe una fuerte tendencia de los
comentarios positivos en Facebook de Honda Motocicletas en Colombia en el periodo enero
2019 y marzo 2020, se analiza que en el mes de abril del 2019 es el pico del mayor nimero de
comentarios tanto positivos como negativos teniendo coherencia con la gréafica del volumen
total de comentarios donde abril de 2019 es el mes que mayor comentarios presenta en
Facebook, de esta manera es evidente que existe una gran superioridad de los comentarios
positivos hacia la compafiia, a su vez también es prudente analizar que a partir de octubre de
2019 los comentarios positivos marcan una tendencia hacia la baja, mientras que para las
opiniones negativas se observa un crecimiento de noviembre a diciembre del 2019, lo cual
genera cierta inquietud ya que es una época donde se presenta una aceleracion en la economia.
Ademas, la grafica nos permite analizar que el unico mes donde los comentarios negativos

fueron mayores que los positivos fue el mes de enero del 2019

En la Tabla 8 que se presenta a continuacion, se detalla por cada mes en el periodo analizado

la cantidad de comentarios positivos y negativos

Fecha Positivos Negativos
mar-20 98 53
feb-20 95 46
ene-20 149 51
dic-19 161 74
nov-19 170 65
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oct-19 180 55

sept-19 139 69
ago-19 146 66
jul-19 198 75
jun-19 190 99
may-19 174 79
abr-19 199 109
mar-19 118 83
feb-19 151 88
ene-19 64 83

Tabla 8 Cantidad de comentarios Positivos y Negativos
Fuente: Elaboracion Propia

En la llustracién 5 que se presenta a continuacion es posible observar a través un gréafico

circular el porcentaje de comentarios positivos y negativos.

Comparacion % Positivos vs Negativos

m Positivos Negativos

llustracion 5 Comparacién % de positivos vs negativos

De acuerdo con esta grafica es posible analizar que del total de comentarios procesados (3327),
el 67%, es decir, 2232 comentarios fueron categorizados como positivos ya que representaban
segun el modelo sentimientos de alegria. Mientras que el 33% de los comentarios, es decir,
1095 comentarios fueron categorizados como negativos ya que representaban segun el modelo
sentimientos de tristeza. En ese sentido es posible afirmar de acuerdo a la distribuccion del
grafico, que la mayoria de comentarios procesados reflejaban sentimientos de alegria y en una
menor parte reflejaban sentimientos de tristeza, es importante dicha consideracion vista desde
la gestion de contenido en Facebook y la calidad de la misma, por otro lado si bien en el analisis

que se realizd, los comentarios positivos son mayores que los negativos, vale la pena prestar
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atencion a esos comentarios que reflejan tristeza ya que a través de esa informacion es posible

identificar areas de mejora o atender a los stakeholders electronicos de acuerdo a sus opiniones.

5.2 ANALISIS DE REDES SOCIALES (GRAFOS)

5.2.1 TERMINOS DE MAYOR OCURRENCIA EN FACEBOOK

En la lustracion 6 que se presenta a continuacion es posible observar a través de un analisis de

grafos los términos de mayor ocurrencia en Facebook y las relaciones existentes entre palabras.

-
compre

honda gelombia

br
cuantajguesta
@ quiero
® colgmbia
xre S médelin calle cregito

repuesto rugpas

W da
@ ™MaLr _bugna
predio b4
excélerite : I serdana enero
gas@lina

crdito

6‘& VOSviewer

cuanto vale

llustracion 6 Andlisis de Grafos Facebook

En este analisis de grafos en la red social de Facebook de Honda Motos, las palabras mas
ocurrentes son Honda, Moto, Colombia y Precio ademéas es posible observar el nivel de
asociacion o modularidad en el cual se representan con el mismo color varios nodos los cuales
aparecieron en conjunto en varios comentarios, por ejemplo, las palabras precio, excelente,
buena, calidad y gasolina estdn en color rojo lo que representa que existe una relacién
importante entre estos nodos, por lo cual se puede deducir que en el periodo analizado este
grupo de palabras aparecieron en conjunto frecuentemente. Esto podria llevarnos a la conjetura
de que se presenta para los E-stakeholders una buena relacion entre el precio, la gasolina y la

calidad que son factores importantes en una motocicleta.
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Una de las relaciones a destacar son la de las palabras Honda que es el nodo que representa
mayor ocurrencia, en conjunto con las palabras Medellin, Ruedas, Quiero, Calle, Crédito que
estan en el grafico resaltadas en verde, esta relacion de aparecer en conjunto frecuentemente
podria explicarse ya que la feria de las ruedas se realiza en Medellin y es un evento en el cual
Honda ha sido a lo largo de los afios uno de los mayores participantes. Ademas de ese conjunto
de palabras podria desglosarse varias conjeturas como la peticion de crédito por parte de los E-

stakeholders para adquirir motocicletas Honda.

Por otro lado, es importante mencionar el grupo de palabras resaltado en color morado
conformado por repuesto, nueva, motor y xre, aunque no representa en sus nodos una
recurrencia alta comparado con las palabras principales, es posible destacar que estas palabras
aparecieron en conjunto en varios comentarios u opiniones, lo cual puede apuntar hacia
inconvenientes relacionados con el motor o repuestos para el modelo especifico de la

motocicleta xre.

5.2.2 TERMINOS DE MAYOR OCURRECIA EN TWITTER

En la lustracion 7 que se presenta a continuacion es posible observar a través de un analisis de

grafos las palabras con mayor ocurrencia en Twitter las relaciones existentes entre palabras.

preventay voya&consecionari

honda @elombia
cbr
e
.&qut)lg médelln - calle  cregito

ja” el dinero
» @
P pE semana engro

crdito

cuanto vale

los clientes

6‘%5 VOSviewer

llustracién 7 Analisis de grafos en Twitter
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En este andlisis de grafos en la red social de Twitter las palabras con mayor ocurrencia son
honda, Colombia y precio, también se permite observar el nivel de asociacion o modularidad
donde los nodes que estdn en un mismo color es porque aparecieron en conjunto en varios
comentarios, en ese sentido la grafica es util para realizar varios analisis, la primera
consideracion es que los datos de Twitter al ser NO probabilisticos por la cantidad de los datos
que se pudieron recolectar, este andlisis permite profundizar un poco sobre las palabras mas
ocurrentes y las relaciones entre estas, la primer relacion identificada es entre las palabras
honda, Medellin, calle y crédito que son resaltadas en color verde. Este conjunto de palabras
deduce una relacién recurrente entre la marca honda y la ciudad de Medellin, ademas se afiaden

palabras como calle y crédito que suelen ser términos frecuentes en las opiniones en Twitter.

Adicionalmente es posible identificar otra asociacion de palabras interesante como lo son el
conjunto de palabras Colombia, cbr, honda Colombia, preventa y voy al concesionario, estas
palabras resaltadas en azul representan una relacion en conjunto en varios comentarios que es
importante analizar. Es posible afirmar que en las opiniones de Twitter el modelo cbr de honda
en Colombia tiene relacién con comentarios que contienen expresiones como la preventa y voy
al concesionario lo que podria estimarse como una posible intencion de compra en varias

opiniones.

Finalmente, la palabra precio es una de las palabras que mayor ocurrencia tiene, es decir, el
termino estuvo presente en gran cantidad de opiniones, evidentemente el precio es un factor
fundamental de una motocicleta y esto se ve reflejado en la ocurrencia de este término donde
se deduce que los E-stakeholders frecuentemente utilizan este término para consultar el valor
de una determinada motocicleta de la marca Honda.

5.3 ANALISIS CUALITATIVO DE LA RED SOCIAL TWITTER

Como se menciona en capitulos pasados el uso de la red social Twitter se hizo con el fin de
identificar a los stakeholders digitales vinculados a la marca Honda Colombia, se intentd traer
la mayor cantidad de comentarios puestos en su perfil oficial sin embargo esta red social
diferente a las demas no permite traer los comentarios de un largo periodo de tiempo de forma
gratuita, por ende seleccionamos el maximo de meses posibles y tres meses fueron a los que

pudimos acceder, desde diciembre del 2019 hasta marzo del 2020 en donde encontramos 185
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comentarios de los cuales se analiz6 94 comentarios por parte de clientes, reguladores o grupis

de interés si bien llamados E-stakeholders.

Los usuarios de esta red social tienden a ser un publico critico por esta razén se identifican
comentarios que hacen referencia a sugerencias, peticiones, reclamos por parte de usuarios y
opiniones sobre la comparacion con la competencia, aunque con esta red social no se pudo
hacer el respectivo analisis de sentimientos, el analisis cualitativo que se realiz6 nos permite
conocer e interpretar a profundidad las opiniones realizadas. Dada la cantidad de interacciones
se puede analizar que esta red social aporta interaccion de calidad brindando percepciones
sobre sus experiencias con las motocicletas o el servicio, involucrando entes regulatorios como
la Super Intendencia de Industria y Comercio. Més alla de opiniones Twitter permite exponer
de forma explicita los requerimientos de varios grupos de E-stakeholders.

En coherencia con lo anterior y de acuerdo con el analisis cualitativo que se realizd, se
presentan a continuacién las siguientes consideraciones y aspectos a recalcar de los

comentarios analizados:

e Se evidencia que, en los comentarios analizados, los usuarios prefieren utilizar Twitter
como un canal de P.Q.R.S, sus inconformidades van ligadas a la demora en la entrega
de repuestos y por lo general en sus opiniones mencionan a la Super Intendencia de
Industria y Comercio como ente regulatorio, aspecto que es de prestar atencién a vistas
de evitar una posible sancion.

e Otra consideracion importante es que, en los comentarios analizados, se evidencia la
necesidad de obtener crédito para la compra de motocicletas, en especifico, para
modelos de motocicleta Sbs115 y Xre, en las opiniones es posible interpretar que es un
requerimiento importante el ofrecer por parte de la organizacion Honda planes de
financiamiento a los usuarios para adquirir motocicletas.

e Es posible identificar en algunas opiniones la comparacion que hacen entre las
motocicletas de la marca Honda y las motocicletas de la competencia como Yamaha y
Suzuki que son principales competidores de Honda en Colombia, en este contexto, las
opiniones reflejan de acuerdo con sus experiencias los beneficios y oportunidades de
mejora de la marca Honda, entre estas oportunidades de mejora se encuentra la rapidez

para entregar los repuestos y la atencién a través de mensaje directo en Twitter.
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e Encontramos un aspecto destacable, donde un usuario manifiesta la necesidad de que
llegue a Colombia una moto sport eléctrica, dado el cuidado del medioambiente y el
ahorro de combustible.

e Es relevante destacar que entre las opiniones analizadas, logramos identificar un E-
stakeholder que es la revista Activa la cual es aliado de Honda Motos en Colombiay a
través de Twitter comunica los descuentos que se tiene en concesionarios Honda si se
hace parte del club de suscriptores de la revista.

e Se presentan comentarios con inconformidades en el servicio de atencion al cliente,
especificamente en un concesionario de la ciudad de Bogota donde un usuario
manifiesta desistir de comprar una motocicleta debido a este inconveniente.
Adicionalmente es posible interpretar en otras opiniones analizadas que debido a la
demora en la entrega de repuestos Honda, prefieren acudir a otras marcas.

5.4 ANALISIS DE COMPETIDORES

Yamaha

La marca Yamaha llegd a Colombia bajo el acompafiamiento de Furesa S.A quien fue una
empresa en sus comienzos encargada de fundiciones y repuestos, por medio de dicha empresa
iniciaron los primeros acercamientos con Yamaha, todo con el fin de poder comercializar sus
productos en el &rea colombiana, poco a poco se fue fortaleciendo el know how de Yamaha a

Colombia motivo por el cual se decide ensamblar las primeras motocicletas en el pais.

Tiempo después la empresa Furesa se fue transformando y logrando ser hoy Incolmotos
Yamaha con un recorrido aproximadamente de 48 afios en el mercado colombiano con
comercializacion y fabricacion, ademas de asistencia técnica, actualmente cuentan con las
principales redes sociales las cuales son Instagram, Twitter y Facebook y su manejo de e-
stakeholders aungque no es muy amplio en los comentarios los usuarios involucran a distintos

actores como clientes, entes reguladores, entre otros.

Hero
Hero MotoCorp fundada en India en el afio 1984, en conjunto se convirtido en una marca
independiente que a partir del afio 2015 participa en el mercado de motocicletas en Colombia.

Con su planta de produccion ubicada en Villa Rica Cauca y la millonaria inversion realizada
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por este grupo empresarial, se convierte en uno de los competidores mas fuertes para Honda
Motocicletas. (Dinero, 2014)

En cuanto a materia de atencion al cliente por medios digitales, encontramos que tienen
respuesta inmediata de cualquier inquietud del cliente a través de Facebook, adicionalmente
manejan una linea de atencién por Whatsapp por medio de un link en la pagina de Facebook
de la compaiiia, por otro lado, se observa que si bien tienen una cuenta en Twitter, es de poca

interaccion y es utilizada exclusivamente para comunicar sus productos.

AKT

AKT Motos, pertenece al grupo antioquefio Corbeta, quienes aprovecharon el éxito de las
motocicletas de bajo costo, incursionando en 2004 con la marca AKT de tecnologia de origen
China, donde se importan todas las piezas desmontadas (motores, chasises) y se arman en
Envigado, bajo disefio chino. Actualmente AKT importa motocicletas de distintos fabricantes

chinos y taiwaneses, y el grupo TVS de India. (Las2orillas, 2017)

Akt cuenta con las tres redes sociales mas importantes actualmente, Twitter, Instagram y
Facebook, en cada una de ellas cuenta con un muy buen feed. Sin embargo, analizamos que la
interaccion con los e-stakeholders no es muy mucha ya que utilizan sus redes sociales

principalmente como medio publicitario.

Auteco

Es una empresa colombiana, fundada en 1941 en la ciudad de Medellin, actualmente esta en el
top 3 en el mercado nacional de venta de motocicletas y repuestos, ademas cuenta desde el
2019 con la licencia de ensamblar y comercializar marcas como Kymco, Kawasaki, Bajaj, entre
otras. Su gran capacidad de expansion, diferentes plantas de ensamble y socios claves en el
extranjero hacen de esta compafiia una de las mas fuertes en el mercado colombiano con gran
potencial de crecimiento. (Auteco, N.D)

Encontramos que Auteco se relaciona con sus grupos de interés electronicos a través de ciertos
canales especializados, como lo es Facebook de una manera instantanea, amable y
personalizada, el desempefio de esta empresa a través de Twitter como medio de atencién al
cliente es bueno, puesto que utilizan esta red social como forma de resolver inquietudes y

solucionar problemas que puedan surgir en sus clientes. Por otro lado, no cuentan con atencion
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via WhatsApp, solo manejan canales como linea de atencién al cliente por llamada, mensajes

directos en Twitter y chat en Facebook.

Matriz DOFA

Fortalezas (F):

1. Alta frecuencia de contenido de
valor en las redes sociales de la
empresa.

2. Mayor tendencia de comentarios
gue expresan emociones positivas
respecto a las negativas.

3. Agiles tiempos de respuesta en
atencion al usuario y amabilidad en
Facebook.

4. Buen disefio de las redes sociales

haciéndolas intuitivas para el usuario.

Debilidades (D)
1. Bajo trafico de contenido y

opiniones por Twitter.

2. Disminucion notable del
volumen de comentarios en

Facebook de los Gltimos meses.

3. Poco contacto con algunos E-

stakeholders.
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Oportunidades (O):
1. Alto de

personas que cuentan con

volumen

al menos una red social o
simplemente acceso a
dispositivos con conexion
a internet.

2. Incremento de las
de

Millennials y Centennials.

relaciones los
con las organizaciones a

través de medios digitales

3. Alta efectividad de la
comunicacion a través de

redes sociales.

Estrategia FO:
1. Maximizar el impacto del
contenido publicandolo en franjas
horarias donde puedan interactuar la
mayor cantidad de usuarios posibles
y generar prospectos de clientes a
través de leads o en canales de
atencion digital.
2. Implementar un modelo de
seguimiento trimestral a través de un
de

identificar oportunidades de mejora

analisis sentimientos  para

en  comentarios  negativos y

solucionar problemas en los usuarios.

3. Aprovechar el disefio intuitivo de

las redes sociales priorizando
informacion relevante para que
cualquier  E-stakeholders  pueda
acceder e interactuar con el
contenido.

Estrategia DO:

1. Generar estrategias de
interaccion con usuarios de
Twitter a través de una linea

personalizada de atencion y crear
contenido de interés para clientes,
instituciones regulatorias y deméas
E.stakeholders.

2. ldentificar contenido especifico
para los Millennials y Centennials
generando interaccion en
Facebook por medio de streaming,
concursos, realidad virtual en
temas de nuevos lanzamientos, e
implementacion de Bots para
respuesta de cada uno de los

comentarios.

Amenazas (A)

1. Oportuna atencion por
parte de los principales
competidores de Honda a
los usuarios a través de
Facebook y Twitter.

2. Gran flujo de opiniones
de cualquier tipo a través
de medios digitales por
de
stakeholders que pueden

parte los E-

afectar la marca.

Estrategia FA:

1. Fortalecer la atencion y los tiempos
de respuesta que se maneja en Twitter
a través de las menciones y mensajes
directos.

2. Aprovechar herramientas y
modelos de Web 3.0 para monitorear
guejas, opiniones negativas respecto
a los productos de la empresa o0 a la

atencion en el servicio.

Estrategia DA:
1. Generar de

brinden

estrategias
Benchmarking  que
oportunidades de mejora en los
canales de atencion digital de
Honda.

2. Identificar por segmentos los E-
stakeholders a través de un
analisis cualitativo y generar
procesos de comunicacion para

cada uno de ellos.

Tabla 9 Matriz de analisis DOFA para los E-stakeholders: Situacion actual y competidores

Fuente: Elaboracion propia
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6. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

Son diversos los aportes tedricos a lo largo de los afios sobre la teoria de los stakeholders
que permitieron la construccion de un fundamento sélido y Gtil para la gestion actual
de las empresas, los grupos de interés afectan o se ven afectados por las actividades de
una organizacion. Pero a la vez, sus dinamicas y clasificaciones cambian conforme a

los cambios generacionales y a los huevos avances tecnologicos.

La propuesta del concepto E-stakeholder genera un punto de partida en la identificacion
y gestion de los grupos de interés en las organizaciones en la actualidad. Las
herramientas Web 3.0, las interfaces virtuales y las redes de datos permiten que las
organizaciones estén en la capacidad de gestionar, identificar y clasificar a los
E.stakeholders con el propdsito de elaborar estrategias que brinden una atencién réapida,
personalizada y eficaz en las necesidades particulares de cada grupo de interés en el

contexto electrénico.

Si bien las herramientas Web 3.0 analizadas en el estado del arte se enfocan en &mbitos
especificos y no existe un conjunto de herramientas que abarquen la mayor cantidad de
ambitos posibles. De las herramientas Web 3.0 analizadas en el estado del arte, las
herramientas que representan mayor interaccién con los grupos de interés electrénicos
son las planteadas por Moghadamzadeh et al. (2020), Garrigos, Alcami y Ribera(2012)
debido a que proponen a las redes sociales y plataformas online como sitios web y blogs
como un medio de colaboracion y fuentes de creatividad externa donde participan
clientes, proveedores, entes de regulacion en la creacion de nuevas ideas para las
organizaciones. Ademas, se concluye que, de las herramientas analizadas en los
articulos cientificos sintetizados en el estado del arte, en ninguna investigacion se
propone o utiliza el analisis de sentimientos como un medio para gestionar a los E-

stakeholders e identificar su influencia.

Esta investigacion permitié conocer los alcances de la gestion de los E-stakeholders, de
acuerdo con la revisién de la literatura y a la construccion del estado del arte: La

evolucion de los stakeholders ha hecho que se modifique incluso la forma de
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gestionarlos, por dicha razon el desarrollo de las tecnologias como vimos en este
documento se hace cada vez méas necesario dentro de las empresas el uso de las
herramientas Web 3.0, la gestion de los E-stakeholders permite una comunicacion a
través de medios digitales preferiblemente redes sociales de una forma colaborativa,
otro de los alcances de la gestion de E-satkeholders es la creacidn de la figura de gestor
de comunidades quien es el encargado de atender y administrar las comunidades
digitales a través de contenidos, respuestas e interacciones. El uso de las redes sociales
y la informacion que deriva de estas permite identificar qué tipos de E-stakeholders
interacttan con la organizacion y cOmo son esas interacciones (positivas o negativas).
Ademas, permite conocer especificamente sus peticiones y/o sugerencias. Otro alcance
importante de la gestion de los E-stakeholders es la posibilidad de definir las politicas
sobre el discurso de odio online en cuanto a responsabilidades y poder monitorear este
aspecto para cuidar la reputacién online. Finalmente, otro de los alcances de la gestidn
de E-stakeholders es la capacidad de implementar estrategias de seguridad cibernética
para la proteccion de datos de los grupos de interés los cuales son recolectados en

medios virtuales como redes sociales y sitios web.

El desarrollo de esta investigacion permitié implementar actividades para la gestion de
E-stakeholders basado en herramientas Web 3.0, que incluyeron entre otros, el analisis
de sentimientos para conocer en las opiniones de Facebook los comentarios positivos y
negativos. El analisis de grafos o redes sociales permite conocer las palabras mas
ocurrentes y las relaciones entre nodos tanto para Facebook como para Twitter y por un
andlisis cualitativo que facilita la identificacion de los tipos de E.stakeholders y sus
consideraciones especificas en Twitter. Es un modelo que utiliza una metodologia
novedosa en la gestion de E-stakeholders para determinar su influencia e identificacion
de estos, es robusto y cumple con lo requerido, aunque en este estudio, su alcance es
limitado desde la red social Twitter, debido a restricciones en la API, lo cual hace que
la muestra recolectada no sea probabilistica.

El modelo permiti6 dar a conocer consideraciones importantes estas fueron: se logré
determinar en primer lugar el volumen de comentarios en la red social Facebook y la
tendencia en el periodo analizado, en segundo lugar a través de un andlisis de
sentimientos en el periodo de estudio se pudo determinar la cantidad de comentarios

positivos que reflejaban sentimientos de alegria y la cantidad de comentarios negativos
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que representaban sentimientos de tristeza y la comparacioén entre estos comentarios
en cada mes del periodo analizado, asi también se pudo llegar a la conclusion que en
total los comentarios positivos fueron mayores que los negativos y que solamente en el
mes de enero del 2019, los comentarios negativos fueron superiores. Asi mismo, la
investigacion permitio dar a conocer a través de un analisis de grafos las palabras mas
recurrentes en los comentarios tanto de Facebook, como de Twitter, y las relaciones
entre los nodos identificados. En este analisis se concluye que las palabras mas
ocurrentes en Facebook fueron Honda, Moto, Colombia y Precio, ademé&s que existen
relaciones entre nodos como repuesto, nueva, motor y xre. Adicionalmente las palabras
mas ocurrentes en Twitter fueron Honda, Medellin, Calle y Crédito, la relacion entre
nodos més importante fue Colombia, cbr, honda Colombia, preventa y voy al
concesionario. Finalmente se pudo identificar a través de un analisis cualitativo los tipos
de stakeholders que interactlan a través de Twitter con la marca Honda motocicletas y
estos fueron: Clientes, Entes regulatorios (Super Intendencia de Industria y Comercio)
y Aliados estratégicos como revistas. En esta fase de la investigacion se pudo
determinar que la marca es fuerte en algunos modelos de motocicletas como la Chr y
Xre, pero que presenta falencias en los tiempos de entrega, disponibilidad de repuestos

y en el servicio al cliente a través de las redes sociales.

La investigacion permitio caracterizar los stakeholders de la empresa Honda Colombia,
esta caracterizacion entre otros, determina que los stakeholders que tienen iteracion con
la marca son clientes o usuarios y estos, a través de Facebook expresan en el periodo
analizado en su mayoria comentarios positivos. Por otra parte, el analisis cualitativo en
Twitter permitié conocer a detalle que a través de esta red social otros grupos de interés
interactdan con la organizacion, tales como la Super Intendencia de Industria y
Comercio, revistas del sector automotriz y se encontraron comentarios en los cuales se
relacionaba otras marcas que hacen referencia a la competencia de Honda Motos en
Colombia. Adicionalmente el analisis de grafos permitié caracterizar ciertas relaciones
que se presentaban entre las palabras mas ocurrentes tanto en Facebook, como Twitter,
entre estas palabras surgieron relaciones importantes de analizar que llevaron a concluir
que el precio, la gasolina y la calidad son factores importantes para los clientes, y que
ademas se relacionan palabras como ruedas y Medellin lo que lleva a la conjetura de
que la feria de las dos ruedas en Medellin es un evento que llama la atencién a los

clientes.
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El algoritmo entrenado y el proceso l6gico de clasificacion automatica de texto arrojo
una precision del modelo o Accuracy del 87,52% lo cual nos permite tener fiabilidad
en los resultados obtenidos, ademas brinda total certeza de que el uso de la
implementacion de herramientas Web 3.0 en la gestion de stakeholders sugiere
resultados muy positivos para mejorar la eficiencia de los negocios a través de
estrategias de marketing o servicio al cliente y para prevenir problemas relacionados

con desprestigio de marca online o discursos de odio.

Aunque crear un sistema de clasificacion automatica de textos con datos de
entrenamiento propios o un diccionario de emociones no hacia parte de la investigacion,
es posible plantearlo en una futura linea de investigacion para ser abordada por un

trabajo de maestria o articulo cientifico.

La empresa Fanalca S.A quien tiene la licencia de la comercializacion y ensamble de
la marca Honda Colombia fue la empresa seleccionada para este estudio, ya que cumple
con el tamafio y la tecnologia requerida para realizar un anélisis profundo a cerca de los
E-stakeholders y esta en la posibilidad de aplicar las estrategias desarrolladas en este

trabajo.

Las redes sociales y la comunicacion instantanea han ido creciendo de manera
exponencial en los ultimos afios, por esta razon cada vez tienen mas usuarios y aunque
algunos elementos demograficos segregan a dichos individuos en el manejo de las redes
sociales se podria decir que la mayoria de las personas desde temprana edad tienen
acceso por lo menos a una red social, 1o que representa una consideracién importante

en el marco de la gestion de los stakeholders electronicos.

Finalmente, esta investigacion permitid determinar a través de un andlisis cuantitativo
por medio de la clasificacion automatica de texto y analisis de redes sociales o grafos
la influencia de los E-stakeholders de Honda en Colombia, la cantidad de comentarios
que fueron clasificados como positivos fueron el 67% del total de comentarios
analizados y el 33% fueron comentarios negativos. Ademas, se logré analizar la

tendencia tanto del volumen total de comentarios como de los comentarios positivos y
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negativos, en donde se encontro que el mes de abril fue el mes de mayor interaccion en
la red social Facebook. Por su parte, en el anélisis de grafos se identificaron las palabras
de mayor ocurrencia tanto en Facebook, como en Twitter, y permitié conocer y sacar
conclusiones sobre las relaciones entre los diferentes nodos y como podria impactar en
las operaciones de la organizacion. Por dltimo, el analisis cualitativo dio un
complemento de caracter especifico en el cual se identificaron grupos de E-stakeholders
y se detallaron comentarios especificos que reflejaban aspectos de mejora en temas
relacionados con los repuestos, tiempos de respuesta y atencion de peticiones online,

que se intentaron abordar en las estrategias formuladas.
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ANEXO 1: ACTA DE REUNION

Acta de Reunidn

Tomo lugar en la cuidad Santiago de Cali el dia 23 de Septiembre del 2020 a las 5:00 de la

tarde

Integrantes:

1.

Daniel Alberto Calderon

2. Angélica Maria Medina

3.

Gerente Regional de Posventa

Obijetivo:

El objetivo de esta reunidén es mostrar el monitoreo que se le realizd a la empresa Honda

Colombia en gestion de E-stakeholders, explicamos los criterios y las herramientas que

seleccionamos para dicho estudio y las estrategias que se generaron para mitigar las falencias

y potenciar las fortalezas de la empresa en dicha gestion.

Orden del dia

1.
2.
3.

4.
S.

Presentacion y explicacion del trabajo de grado

Desglose del modelo de gestion que se utilizé

Identificacién de la matriz DOFA basada en el manejo de E-stakeholders de la
empresa.

Lluvia de ideas para las posibles estrategias.

Presentacion de estrategias propuestas segun los resultados de la matriz DOFA.

Angélica Medina Valencia
C.C 1143878973

Daniel Calderon Guzman
C.C 1151965587

7%(‘1?4, Fabeo (Cabdorsn
C.C 66772387
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ANEXO 2: ORGANIGRAMA HONDA MOTOS POSTVENTA

‘ Cerente Necional de Postventa‘

|
[

[

‘ Gerente Comercia Pustverta H Licer de ProcctoPostventa HGererteCmadd(h’dTraddovﬂH Gerentece Sevicio Pstventa H

Aralista ck Negocics

Gerente Regioral Postventa
Coorcinacor Regiondl
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