CONSUMO, PRACTICAS "

978-

Y MERCADOS s58-
EMERGENTES
Reflexiones del :
consumidor
latinoamericano

CAROLINA GARZON MEDINA
SARA CATALINA FORERO MOLINA

Editoras académicas

EDICIONES

USTA




e






CONSUMO, PRACTICAS
Y MERCADOS EMERGENTES:
REFLEXIONES DEL CONSUMIDOR

LATINOAMERICANO



COLEC-
cION

440

EDICIONES

USTA



CONSUMO, PRACTICAS
Y MERCADOS
EMERGENTES:
REFLEXIONES

DEL CONSUMIDOR
LATINOAMERICANO

Carolina Garzén Medina
Sara Catalina Forero Molina
EDITORAS ACADEMICAS

SERIE

MERCADEO




Carolina Garz6n Medina, autora

Consumo, pricticas y mercados emergentes:
reflexiones del consumidor latinoamericano/
Carolina Garzén Medina, [y otros ocho autores];
Editoras, Carolina Garz6n Medina

y Sara Catalina Forero Molina,

Bogota: Ediciones USTA, 2020.

174 paginas; ilustraciones y tablas

Incluye referencias bibliograficas e indices de
autores, onomastico y tematico

ISBN: 978-958-782-412-4
e-ISBN: 978-958-782-413-1

1. Consumidores - Investigaciones 2. Publicidad
por Internet 3. Comportamiento del consumidor
4. Mercadeo por Internet 5. Consumo
(Economia) -- América Latina 6. Analisis de
mercadeo I. Universidad Santo Tomds, 2020.

CDD 658. 83 CO-BoUST

&

Estaobratiene unaversion de

acceso abierto disponible en el
Repositorio Institucional de la

Universidad Santo Tomas:

https://repository.usta.edu.co/

© Carolina Garzén Medina, Aidaluz Sdnchez
Arismendi, Oscar Naranjo Del Giudice, Mario Eduardo,
Giraldo Oliveros, Ricardo José Gonzalez Ternera, Laura
Berenice Sdnchez Baltasar, Obed Meza Romero,
Adriana Priscila Vallejo Bojorque, James Paul Linero
Bocanegra, autores, 2020

© Carolina Garzén Medinay Sara Catalina

Forero Molina, editoras académicas, 2020

© Universidad Santo Tomads, 2020

Ediciones USTA

Bogot4, D. C., Colombia
Carrera9n.251-11

Teléfono: (+571) 587 8797, ext. 2991
editorial@usantotomas.edu.co

http://ediciones.usta.edu.co

Pablo Emilio Daza Velasquez correcciéndeestilo
lacentraldediseno.com diseiio de coleccién
Alexandra Romero Cortina diagramacién

DGP Editores S.A.S. impresién

Hecho el depdsito que establece la ley

ISBN: 978-958-782-412-4
E-ISBN:978-958-782-413-1

Primera edicién, 2020

Universidad Santo Tomas

Vigilada Mineducacién

Reconocimiento personeriajuridica: Resolucion 3645
del 6 de agosto de 1965, Minjusticia

Acreditacion Institucional de Alta Calidad
Multicampus: Resolucién 01456 del 29 de enero de

2016, 6 afios, Mineducacién

Se prohibe lareproduccién total o parcial de estaobra,
por cualquier medio, sin la autorizacion expresa del

titular de los derechos.

Impreso en Colombia - Printed in Colombia






CON-

TENI-

DO

13

21

61

Introduccién

El centro comercial: transformaciones
en las representaciones sociales en torno
al territorio urbano. Caso Mosquera,
Cundinamarca

CAROLINA GARZON MEDINA

AIDALUZ SANCHEZ ARISMENDI

31 Elterritorio urbanoyel centro comercial

35 Método

36 Resultados

48 Discusiéon

54 Referencias

Practicas deportivas y estilos de
vida saludables como generadores
de bienestar en practicantes de
endurance training. Una perspectiva
latinoamericana

OSCAR NARANJO DEL GIUDICE
MARIO EDUARDO GIRALDO OLIVEROS
RICARDO GONZALES TERNERA



93

68

71

85

88

Método

Resultados

Discusién

Referencias

Caracteristicas del uso de aplicaciones

moviles como elemento para incentivar

el consumo de productos saludables,

caso: México - Colombia - Ecuador, un

estudio exploratorio en estudiantes

universitarios

LAURA BERENICE SANCHEZ BALTASAR

OBED MEZA ROMERO
ADRIANA PRISCILA VALLEJO BOJORQUE

100

101

109

111

Método

Resultados

Discusiéon

Referencias



1z

153

157

161

167

Educacion en marketing y estrategia
digital
JAMES PAUL LINERO BOCANEGRA

118  Orientacidn de programas de marketing
y estrategia digital

122 Marketing enlas organizacionesyla
estrategia digital

127  Culturaytransformaciéndigitales como
contexto de marketing

133  Estrategiadigital yla economia
colaborativa

138 Comunicaciones digitales y sus
determinantes en el contexto del

marketing

145 Referencias

Conclusiones
Sobre los autores
Indice tematico

Indice onomastico



Lista de siglas

AACSB

B2B
CEO
CRM
DANE

DC
DCMS
DT
DTS

Association to Advance Collegiate Schools of
Business

Business To Business

Chief Excecutive Officer

Customer Relationships Management
Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica

Digital Culture

Digital, Culture, Media and Sports

Digital Technologies

Digital Transformation Strategy
Endurance Training

Artificial Intelligence

International Marketing

International Market Entry Strategies
Information System

Information Technologies

Nucleo Central

Nucleo Periférico

11



CONSUMO, PRACTICAS Y MERCADOS EMERGENTES

oMS Organizacién Mundial dela Salud

PNUD  Programa delas Naciones Unidas parael
Desarrollo

SMACIT Social, Mobile, Analysis, Cloud, Internet of
Things

12



Introduccion

I presentelibro es el resultado de losaportes

de investigacién en torno a las representa-

cionesdel consumo, las practicas de compra
y el consumo, asi como de los mercados emergentes, de
los grupos deinvestigacién, “Consumoy Mercados” de
laFacultad de Mercadeoy Conflictos Sociales, Generoy
Territorio dela Facultad de Sociologia, dela Universidad
Santo Tomds, el grupo de investigacién, “Organizacién
y Gerencia” del ce1PA Business School, el grupo de
investigacién en “Marketing” (G1m) de la Universidad
del Norte de Barranquilla y el proyecto institucional,
“Investigaciones en Mobile Marketing”, desarrollado
en conjunto por la Universidad Popular Auténoma
del Estado de Puebla (UPAEP), México, la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla (BuAP), Méxicoyla
Universidad Politécnica Salesiana, Cuenca, Ecuador.
Desde el didlogo interdisciplinario, el proyecto estudia
la comprensién del consumo, desde las nuevaslogicas
mercantilistas posmodernas, reflejadas en los centros

13
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comercialesylastransformacionesurbanas derivadas
de su masificacién; el consumo de ocio y bienestar, a
partirdel cual se han venido posicionando, hoy por hoy,
los diversos stakeholders de servicios, y el papel de la
big data y las redes sociales en las practicas de compra
y consumo, que subyacen en el mercadeo digital de
estos tiempos.

El consumo, desde la perspectiva del marketing y
disciplinas afines (como la psicologia, la sociologia y
laantropologia), representala conjugacién de procesos
socioculturales, sobre los cuales se sustentan los usos
y apropiaciones simbdlicas de los productos; en ese
sentido, el consumo ha venido dando cuenta de los
diversos ciclos de produccién y reproduccion social,
en la medida en que han venido evolucionando las
sociedadesy con ello el comportamiento delos consu-
midores. Desde esa perspectiva, diversas escuelas de
pensamiento, como la estructuralista socioldgica, la
econdémica-colaborativa, o la cognoscitiva social, por
mencionar algunas vigentes, coinciden en reconocer
la funcién de la cultura en la produccién y transfor-
macién de las relaciones sociales, los conflictos de
clase, la objetivacion de los deseos y los gustos de un
consumidor cada vez mas insatisfecho, hedonista e
individualista, que busca cada vez mas en el mercado
digitaly otras corrientes emergentes, la personalizacién
de sus preferencias y el bienestar utilitario.

Indiscutiblemente, Latinoamérica es hoy endiaun
escenario de consumo muy fuerte, que con la cons-
truccién de centros comerciales y, en torno a ello, de



edificios multifamiliares, centros derecreacion, cultura
y servicios, en general, han permitido el ascenso delas
clasespopularesy medias, yla conquista de segmentos
influenciablesporlas estrategias persuasivas delmarke-
ting, como es el caso de los jévenes, y universitarios,
quienes tienen mayor acceso al internet y dominio en
los diversos canales digitales (provenientes de blogs,
redes sociales, aplicaciones moviles y tutoriales), con
inclinaciones muy fuertes porlaecologia, la orientacién
de estilos de vida saludables, con un marcado interés
haciael cuidado corporaly el entrenamiento funcional,
los alimentos saludables, el bienestar mental y la subje-
tivacion de los deseos que las marcas y los medios de
comunicacién imponen, desde donde se buscaron
resolver algunos interrogantes en torno a ;cémo se
representan el consumo y las practicas de compray
consumo enlassociedadeslatinoamericanasenlaactua-
lidad?, jcudl es el papel desempefiado por el marketing
digital enla orientacién de las practicas de consumo,
las preferencias en el consumidor y otros escenarios
de consumo emergentes en el joven latinoamericano?

Conbase enlo anterior, estainvestigacion tiene como
objetivo comprender las diferentes representacionesdel
consumo, delas practicas de compray consumo subya-
centes,y elmarketing digital enlos gustosy preferencias
del consumidor latinoamericano enlaactualidad. En
consecuencia, el texto se estructurd en cuatro capitulos,
como se enuncianacontinuacidn: el primer capituloda
cuentadelasrepresentacionessocialestransformadas
enelterritorio urbano, por cuentadela construccién de

INTRODUCCION
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centros comerciales en espacios que antes eranrurales
y que, conlos procesos de conurbacién, han modificado
las relaciones barriales, de consumo y de comercio.
Partiendodelatriangulacién tedrica entre lasociologia
urbana, la psicologia cognitivo-social y el marketing
territorial, y atendiendo al método hermenéutico, se
pudo comprender las fragmentaciones que el centro
comercial ha generado en las opiniones, actitudes,
creencias, imaginarios, valores e informaciones de
los habitantes de barrios aledafos, con una constante
ambigiiedad entre el ideal de progreso que constituye
este, ylas desigualdades sociales que hatraido consigo.

El segundo capitulo esta ubicado en el contexto de
la psicologia de la salud y el mercadeo de servicios de
bienestar, con abordajes particulares en el bienestar
subjetivo, la comprensidon multidisciplinar dela salud
y los stakeholders de las practicas deportivas. A partir
del empleo de técnicas de investigacion cualitativa y
partiendo deundisefiolongitudinal, el estudio muestra
que, en Colombia, asi como en Latinoamérica, se debe
buscar fortalecer practicas deportivas generadoras de
bienestar que, como es el caso del endurece training o
entrenamiento de resistencia, logren desarrollar estrate-
gias de servicio enfocadas enla salud fisica, emocional,
espiritual y financiera, para de esta manera promover
un consumo mas enfocado en la calidad de vida indi-
vidual y social.

El tercer capitulo muestra un trabajo de investiga-
cién sustentado desde la psicologia del consumidor y
ele-commerce, con un enfoque particular basado enel



consumo saludable y las variables relacionadas con
eleccién de compra, habitos nutricionalesyuso de apli-
caciones moviles. Por medio de un estudio cuantitativo,
denaturaleza exploratoria-descriptiva, los resultados
permiten inferir que existen disonancias, desde el
punto de vista cognitivo y comportamental, entre
niveles medios de consumo de alimentos que mejoren
lasaludyelusocadavezmas creciente de aplicaciones
moviles que faciliten la regulacién de dichos estados
nutricionales, porlo quelatecnologia se convierte, hoy
por hoy, en una herramienta facilitadora de procesos
de bienestary estilo de vida fitness.

El cuarto capitulo, desdelarevision tedrica y episte-
moldgicadelmercadeo, sustentalasnuevasperspectivas
de formacion profesional en marketing, que deben ser
determinantes en laapropiacion de saberes y metodo-
logias enfocados en el planteamiento de estrategias
digitales, teniendo en cuenta las exigencias de parte
del sector empresarial, social y del consumidor, en el
uso, laapropiaciénylaefectividad de losmass media, la
tecnologiaylasredessociales, paralapotencializacién
de nuevos nichos y segmentos de mercado. Por medio
delarevision del estado del arte, el articulo de revisién
procuraplantearlasnuevastendencias sobrelas que se
orientanlas estrategias de marketing enla actualidad,
como soportedelasproblematicas de salud y bienestar,
ya enunciadas, y de otros escenarios de intercambio,
de los cuales estd dando cuenta este mundo cada vez
mas hipertextualizado.

INTRODUCCION
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Los cuatro capitulos, con sus particulares propé-
sitos, dan razény sentido al objetivo de este texto. En
efecto, sus resultados son una clara radiografia delas
dindmicas de consumo en la actualidad y de lo que
representa el consumo en estos tiempos que, con la
insercion de la tecnologia, la reformulacién de asen-
tamiento y convivencia urbanos, el paso de ciudadano
aciudadano consumidor, y desde allia todo lo que las
industrias culturales y las industrias 4.0 estan ofre-
ciendo, muestran las fragmentaciones, disonancias
y ambivalencias en las que los cada vez mas jovenes
consumidores deben trasegar, puesto que es en el
lenguaje de las marcas y de la publicidad, en general,
como se sustenta el mercadeo enlaactualidadyal que
deben atender los nuevos profesionales de mercadeo.

En conclusidn, solo resta advertir que el libro que
aquiseofrecealospotencialeslectores es de verdadero
interés, ante todo para el ciudadano consumidor y el
empresario, pues su lectura describe el panorama del
consumo y sus implicaciones socioculturales, en pro
deunmercadeo mas colaborativo y de vanguardia con
las demandas de la sociedad actual. También ofrece
orientaciones teéricas, metodoldgicas y de reflexién
paralos estudiantes y profesionales del mercadeo, de
areasytematicas afines, ya que suabordaje y compre-
sién, desde un punto de vista interdisciplinar, abrird
lapuertaparafuturasinvestigaciones enlo que refiere
alos mercados emergentes y corrientes alternas de
comprension del comportamiento del consumidor, que
desdeluego dinamizaranlos procesos de ensefianza en



lasuniversidadeslatinoamericanasy de interlocucién
con el sector externo (empresa, comunidad y Estado).
Finalmente, profesionales de mercadeo, psicélogos
especialistasen el campo del consumidor, sociélogos,
antropologos y economistas expertos en temas de
consumo pueden encontrar aqui reflexiones estimu-
lantes y retadoras, que permitan a estos aproximarse
a entender mejor al consumidor y su entorno.

CAROLINA GARZON MEDINA
SARA CATALINA FORERO MOLINA
Editoras académicas
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El centro comercial:
transformaciones en las
representaciones sociales
en torno al territorio
urbano. Caso Mosquera,
Cundinamarca*

CAROLINA GARZON MEDINA
AIDALUZ SANCHEZ ARISMENDI

El presente articulo es resultado del proyecto

de investigacién, “El centro comercial y las
representaciones sociales transformadas en torno

al territorio urbano”, aprobado y financiado a través
dela x11 Convocatoria FODEIN 2018-Universidad
Santo Tomas, c6digo 18130010, durante el periodo
comprendido entre febrero-noviembre del afio

en mencidén. Se contd con la participaciéon de los
estudiantes del semillero “Neuroconsumer” de la
Facultad de Mercadeo (Lina Marcela Torres, Angee
Morales, Jefferson Millan, Jennifer Daniela Zarate) y
del semillero “Sociedad y Consumo” de la Facultad de
Sociologia (Angélica Cafién, Alejandra Pdez, Angie
Mendozay Jennifer Gonzalez), en calidad de asistentes
de investigacion.
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osquera, se ubicaal Occidente de Bogota,
M capital de Colombia. Cuenta con una
extension territorial de 107 km?, de las
cuales 12,8 km? (12%) son de drea urbanay 94,2 km?
(880)dedrearural. Sinembargo, segtinlaproyecciéonde
poblacién para el 2018, elaborada por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), cuenta
con un 96,15% (85677) de poblacién urbanay con un
3,85% (3431) de poblacién rural. Es decir, hay mayor
concentracién en las zonas urbanas, las cuales se
encuentran en expansion. La distribucién por estrato
en Mosquera, es de 16,4 % de estrato (siendo el de
menor poder adquisitivo); 62,4 % de estrato 2; 20,9 %
de estrato 3y 0,2% de estrato 4 (el de mayor poder
adquisitivo).

Segun Preciado (2005), Mosquera viene sufriendo
un incremento en la construccion de vivienda y de
procesos de conurbacidn, relacionado con el lugar
que ocupa como ciudad-dormitorio y un aumento en la

! Segln el DANE (2018), esta se define como “una
clasificacién en estratos de los inmuebles residenciales
que deben recibir servicios puiblicos. Se realiza
principalmente para cobrar de manera diferencial
por estratos los servicios publicos domiciliarios,
permitiendo asignar subsidios y cobrar contribuciones
en esta area. De esta manera, quienes tienen mas
capacidad econdmica pagan mas por los servicios
publicos y contribuyen para que los estratos bajos
puedan pagar sus facturas”.



EL CENTRO COMERCIAL: TRANSFORMACIONES EN LAS REPRESENTACIONES SOCIALES

presencia de sectores industriales y ampliacion de la
malla vial. Este municipio cuenta, desde el 2015, con
el Centro Comercial Ecoplaza, ubicado entre unazona
comercial y una residencial, y sobre una via principal
de acceso al centro del municipio. Para el caso parti-
culary, en general, para el colombiano, los centros
comerciales son una representacion de la expansion
de las ciudades, del dominio jerarquico y social, de la
privatizacién del espacio publico, delalucha de clases
(en especial, delas clases medias), que son el reflejo de
la globalizacién, la expansién suburbanay el consumo
(Castells, 2004; Davila, 2018). En palabras de Berrio
(2015), las clases medias en Colombia han aceptadolos
centros comerciales, no solo como un espacio donde
se compra, sino también un lugar donde se conjuga
el ocio, el entretenimiento y la vida social. Estas son
sociedades fetichistas que giran entorno alaexhibicién
de objetos en busca de una felicidad efimera (Alvarez
y Arango, 2011; Baudrillard, 2009).

Actualmente, se observan fenémenos expansio-
nistas importantes, determinados por el auge de la
inversion inmobiliaria hacia las dreas periféricas
(municipios) con impacto en lo barrial, pero no con
la misma infraestructura de las ciudades industria-
lizadas y con un crecimiento desorganizado de las
ciudades o territorios urbanos intermedios, como es
el casode Mosquera, Cundinamarca, donde se ofrecen
cinemas, supermercadosyalmacenes deretail a quienes
prefierenvivir enlos suburbios de la sabana capitalina
(Miiller, 1997).

23
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Aunqueenlaszonasrurales de Bogota, el fenémeno
de los centros comerciales ha sido poco estudiado por
losinvestigadores sociales, algunos trabajos, en otras
latitudes, han demostrado que se establecen formas
particulares de interaccién conlos usuarios, porque el
centro comercial es asociado con el ideal delas plazas
publicasdelasciudades principales: calles con nombre,
seflalizacién, bancas y fuentes de agua, cumpliendo
con la funcionalidad de la sociabilidad urbana. Asi
mismo, la presencia de estosimplicala emergenciade
conflictosrelacionados con laapropiacidn del territorio
barrial, producto de la fragmentacién urbana, ya que
el centro comercial, al ser un espacio privado, es de
acceso controlado (Hiernaux, 2002; Lulle y Paquette,
2006; Neira Reyes, 2003).

Estaldgica expansionista hacialas ciudades inter-
medias, en palabras de Palacios (2015), supone la
reestructuracion del espacio colectivo, que antes era
de naturaleza publica (plazas, parques y paseos), es
reemplazado hoy por enclaves suburbanos masificados,
como residencias multifamiliares, grandes centros
industriales y comerciales, en torno a los cuales la
urbanizacién delo privado haterminado absorbiendo
lo publico y a partir de la cual se desencadenan difi-
cultades entre sus habitantes, quienes buscan acceso
alosnuevos equipamientos colectivos para satisfacer
las condiciones materiales basicas de la existencia
(Castells, 1971).

En palabras de Sarlo (2009), el shopping center es un
simulacro de ciudad en miniatura, dotada con todos
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los servicios, puesto que, sin importar su tipologia
arquitectdnica, es el artefacto perfecto a la expresion
del nomadismo contemporaneo, de turistas y ciuda-
danosdel comin que, después de trasegar por lugares
extrafios (Augé, 1992), encuentran en este un remanso
de serenidad y de familiaridad homogeneizada, con
espacios que conservan algun tipo de exotismo y atrac-
tivo, dotado de universalismos, como siglas, logotipos,
etiquetas y marcas.

Enloquehasidoestesiglo xx1,enlaimagenactualde
ciudad, el centro “no existe”, ya que su geografiaurbana
es dispersa y fragmentada, saturada por imponentes
edificios, por calles interminables, imagenes, ruidos
y horarios diferentes. En concordancia con esto, el
centro comercial aseguraalgunos delosrequisitos que
exige la ciudad tradicional: orden, claridad, limpieza
y seguridad (Sarlo, 1994), al tiempo que se convierte
enunparaiso de contacto directo con las mercancias.

Enlalégica neoliberal, instituida por el sistema
econ6émico moderno, el centro comercial es pruebade
lastransformaciones en lasrelacionesentre personasy
comunidadesen contextosurbanos. Alrespecto, diversos
autores han entrado a converger, desde corrientes
disciplinaresafines, comolaantropologia, la sociologia,
la psicologia, la geografia y la comunicacién, que el
centro comercial, mas que obedecer al orden mercantil,
se sitlia en la funcién simbélica de su quehacer
(Cornejo, 2006). En ese sentido, Fiske (1989, citado
en Cornejo, 2006) plantea que los centros comerciales
sonloslugares donde la estrategia de los poderosos es
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masvulnerablealasincursionestacticas delos débiles,
basado en la metafora del consumismo como religiéon
suprema, el intercambio de dinero por unbien, como la
nueva comuniéony el centro comercial comola catedral
del consumo.

Enrelacién conlo anterior, otros autores coinciden
en establecer las relaciones hibridas de dominanciay
frivolidad que se gestan en este tipo de escenarios. Por
ejemplo, Morris (1993), desde la perspectiva cultural,
analiza el centro comercial como espacio de diferen-
ciacién a partir de un punto de vista feminista; Taylor
(1999), basado en los principios de la administracién
cientifica, asume el centro comercial como foco del
consumo masivoylamodernidad; Bauer (2002) criticala
influencianeocolonialista estadounidense enla cultura
material de América Latina; Miller (1999), a partir de
laetnografia, describe el acto de compra conelacto de
sacrificar y, desde ahi, constituir al otro como sujeto
de deseo y Rifkin (2000) analiza el centro comercial
como un lugar de mercantilizacién dela culturaenla
era del acceso.

En AméricaLatina, Medina (1998), entre otros autores,
describe que el centro comercial no es solo una nueva
modalidad del consumo, es ademas, el espejo de las
transformaciones actuales en la disposicién de la
tramaurbana; Hiernaux (2002) atribuye que el centro
comercial tiene una funcién lidica y socializante;
Ariovich et al. (2000) comprende el shopping como
un lugar de juego y eleccién para los jévenes; Sarlo
(2009), desde una perspectiva filoséfica, sustenta que



EL CENTRO COMERCIAL: TRANSFORMACIONES EN LAS REPRESENTACIONES SOCIALES

el centro comercial es la perfecta adecuacién entre
finalidad y disposicién del espacio, ya que a través
de este la circulacién de mercancias se objetiviza y el
consumismo se acentta. Pancorbo et al. (2011), por su
parte, propone que el centro comercial debe buscar el
equilibrio adecuado entre el comercio de atraccién y
el comercio de proximidad, con el fin de generar valor
paralos ciudadanos.

Estosautores, enlineaconalgunasincipienteseviden-
ciasempiricas, desde el punto de vista social, sustentan
larelacién entre el crecimiento prolongado delingreso
y las transformaciones de los centros comerciales en
centros urbanos (Galetovic et al. 2009). Asi mismo, la
importancia delaubicacién delos centros comerciales
endreasde habitantes coningresos mixtos, enlaatrac-
ciénde grupos sociales de diversas clases, conel finde
facilitar procesos migratorios, de inclusién y exclusiéon
(Schlack et al., 2017; Stillerman, 2006; Stillerman y
Salcedo, 2010) y el papel que desempefian los centros
comerciales como espacio para compartirlasrelaciones
sociales y familiares (Carpio, 2017) demuestran, en
palabras de Lipovetsky y Serroy (2016), los cambios
enlaslégicas de produccién, distribucién y consumo
que se movilizan a través de los centros comerciales,
operados fundamentalmente por su naturaleza esté-
tica: el estilo, la belleza, la movilidad de los gustos y
las sensibilidades como imperativos de lasmarcas, por
lo que el disefio, lamoda, la publicidad, la decoracion,
el cine y el espectaculo crean en masa productos de
seduccién en el consumidor.
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Por consiguiente, larepresentacién social del centro
comercial estd determinadaporlascreencias,los mitos
y demds productos culturales construidos por un
colectivo entorno alasdindmicas sociales, culturales
y de consumo, al significado del comercio urbanoy sus
transformaciones frente al orden instituido (Durkheim,
2000, citado en Abric, 2000). Al respecto, Abric (2000)
explicaquelasrepresentaciones sociales son conjuntos
sociocognitivos organizados, de forma especifica,
y regidos por reglas propias de funcionamiento. La
comprension delos mecanismos deintervenciéndelas
representaciones en las practicas sociales supone, por
tanto, que laorganizacién internadelarepresentaciéon
sea conocida.

Deacuerdo con Moscovici (2000), “larepresentacién
social esunamodalidad particular del conocimiento,
cuyafunciéneslaelaboracién delos comportamientos
ylacomunicacién entrelosindividuos” (p.17). Conbase
en esto, larepresentacidn social se configura como un
cuerpo organizado de conocimientos y actividades
mentalesatravés delascuales, parael caso delos centros
comerciales, el colectivo (la comunidad, los ciudadanos)
haceinteligiblelarealidad fisicay social, integrandose
dentro de una relacién cotidiana de intercambios en
diferentes niveles.

Con base en esto, la representacion social es confi-
gurada como conocimiento de sentido comun, que
tiene por objetivo el intercambio de comunicaciones
del grupo social en su cotidianidad yla construcciénde
sentido del ambiente social del colectivo. En palabras
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de Moscovici (1979, citado en Abric, 2000), “es una
modalidad particular del conocimiento, cuya funciéon
eslaelaboracién delos comportamientosyla comuni-
cacién entre los individuos” (p. 18).

Desde el punto de vista de la psicologia social y
de la sociologia del consumo, Garzén y Arismendi
(2018) refieren que las representaciones sociales estan
integradas por formaciones subjetivas, tales como
opiniones, actitudes, creencias, imagenes, valores,
informaciones y conocimientos que, al nivel de lo
que simboliza y representan los centros comerciales,
estansituadas enlanecesidad de conocerlos procesos
sociales, de compra y consumo que le dan sentido, la
construccién deidentidad, realidad yla manera cémo
el conocimiento se construye dentro de estos.

Porloanterior, lasrepresentaciones sociales permiten
desarrollarunaidentidad delos habitantes del espacio
y el ambiente social, a través de los cuales los centros
comerciales resignifican y transforman su realidad.
Deestaforma, se podriadecir quelasrepresentaciones
sociales sonunamaneradeinterpretarlarealidad coti-
diana, mediante un conocimiento social (Jovchelovitch,
2007).

Todas las representaciones sociales estan organi-
zadasalrededor de un nicleo central (Nc), el cual es el
elemento fundamental delarepresentacién, puesto que
determina el significado yla organizacién de esta: “el
nucleo central presenta una funcién generadora, que
eselelemento mediante el cual se creay setransforma
lasignificacién delos otros elementos constitutivos de
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larepresentacién, en otras palabras, es por su conducto
que esos elementos toman un sentido yunvalor” (Abric,
2000, p. 20).

Alrespecto, este nticleo central (Nc) estd constituido
por uno o varios elementos que en la estructura de la
representacién ocupanunaposicién privilegiada, desde
tres funciones principales: a) funciones de saber, ya que
permiten entender y explicarlarealidad; b) funciones
identitarias, ya que conforman la construcciéon de
identidad individual y colectiva de la persona, asi
como la especificidad de los grupos. Ademads, busca
entender y explicar la importancia de la identidad en
los procesos sociales y ¢) funciones de orientacién, ya
que conducen los comportamientos y las practicas,
es decir, que “la representacion es prescriptiva de
comportamientos o practicasobligadas, definelolicito,
tolerable o inaceptable en un contexto social dado”
(Abric, 2000, p. 17).

Por otra parte, se encuentran los elementos del
sistema periférico (SP), que abarcan informaciénrete-
nida, seleccionada einterpretada, juicios formuladosal
respecto del objetoy suentorno, estereotiposy creencias.
Alrespecto es importante destacar que

se organizan alrededor del nicleo central (Nc) y estan
en relacién directa con él, es decir que su presencia, su
ponderacién, su valor y su funcién estan determinados
por el niicleo constituyen lo esencial del contenido de la
representacién, su lado mas accesible, pero también lo
mas vivo y concreto. (Abric, 2001, p. 23)
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Este sistema periférico (SP) responde a tres funciones
esenciales: a) funcién de concrecién, ya que son directa-
mente dependientes del contexto, resultan delanclaje de
larepresentaciénalarealidad, b) funcién de regulacién,
puesloselementos periféricos permitenlaadaptaciéonde
larepresentaciénalos cambios o evoluciones del entorno
y ¢)funcién de defensa, dado quelatransformacién de
una representacion se defendera de esta forma en los
casos de transformacion de sus elementos periféricos
mediante interpretaciones nuevas.

Conbaseen esta explicacion, los centros comerciales
cuentan convariasrepresentaciones sociales, las cuales
inciden enelsignificado del territorio urbano otorgado
por sus habitantes, construcciones que estan ligadas
alas creencias, valoraciones, experiencias y percep-
cionesymodosdevidaen comunidad. Alrespecto,yen
relacién con lo expuesto por Rodriguezy Garcia (2007,
citado enPadrényBarreto, 2011), las representaciones
sociales deben considerar tres elementos importantes:
(a) su valor simbélico o el significado mismo de la
representacioén, (b) su valor asociativo, o la manera
como se asocia con la misma representaciény (c) su
valor expresivo, que corresponde a la frecuencia de
aparicion de un término.

El territorio urbano y el centro comercial

Teniendo en cuenta quelarepresentacion es explicativa
en la naturaleza de los mismos lazos sociales que se
establecen entre grupos y fuera de estos, es precisa-
mente en el territorio, como espacio geografico rural

31



CONSUMO, PRACTICAS Y MERCADOS EMERGENTES

32

o urbano, donde se construyen y materializan estas
representaciones. En este sentido, el territorio urbano
esuna construccién social en la medida en que, sobre
labase material de este, se erigen ciudades por medio
de grupos sociales que controlanlaconstruccién arqui-
tecténica y urbanistica del espacio. Asi pues, surgen
territorios barriales, donde no existe control, ya que
aparecendirectrices consuetudinarias que organizan el
espaciodeacuerdo conunacomunidad que es edificada
entorno al conflictoylaluchade clases (Castells, 1971).

Asimismo, el objetivo de estos colectivos radica en
lasatisfaccion delas necesidades en un contexto deter-
minado enlaciudad, definida por sutamafio, densidad
y heterogeneidad sobre el caracter delavida colectiva,
dinamizada por contactos personales e impersonales,
superficiales, transitorios y segmentados (Wirth, 1938).
A esterespecto,lasbasesfundamentales del territorio
urbano sonlaunidad econdmica, culturaly social. Sin
embargo, “no todo lo urbano es ciudad, pero si toda
ciudad para ser tal, debe tener un caracter urbano”
(Antequera, 2007, p. 20), ya que la construccién de la
ciudad recae sobre la base material de ella, en tanto
se producen y reproducen diferentes espacios que
enarbolan mecanismos parael funcionamiento delos
sistemassociales, econdmicosy culturales delaciudad.

En este sentido, “es precisamente la comprensién
del territorio la que hace posible entender el espacio
delaciudad como una forma de geografia construida”
(Yory, 2006, p. 53). Entonces, el territorio es interpre-
tado a partir de un doble registro, ya que es el soporte
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materialy produccién social en el que ademasexisteuna
relacién de interdependencia. Alrespecto, Echevarria
y Rincédn (2000) refieren:

mientras los hombres marcan habitan, transformany se
apropian del territorio, lo van configurando y reorgani-
zando, de acuerdo con la forma como ellos se relacionan
entre sidentrodel mismoyasuvez,dichoterritorio afecta
y transforma a los seres que lo habitan y se constituye
en parte vital del hombre. De esa manera trasciende sus
caracteristicasfisicas, hasta convertirse eneselugar donde
se gestan las identidades y pertenencias y se realiza la
personalidad. (p. 15)

A partir de esta aproximacién al territorio urbano,
vale decir que esa lectura simbélica del espacio puede
ser heterogénea, simultanea, movil, conflictiva eines-
table (EcheverriayRincén,2000); es decir, que pueden
presentarse diferentes modos de comprenderlo que, para
el caso en mencién, suelen ser contradictorias, con un
sentido conflictivo, pues hay pugnasporlos modos en
que esas territorialidades se configuran, evidenciada
en tensiones existentes entre quienes se apropiany
viven el espacio, y quienes entran por primera vez a
ser parte de esarealidad barrial.

Los centros comerciales, ademads de transformar
la infraestructura fisica, cambian las dindmicas de
relacionamiento social, de apropiacién de espacioy de
sentido de pertenencia. Como lo explica Davila (2018),
los centros comerciales son espacios de diferenciaciéon

33



CONSUMO, PRACTICAS Y MERCADOS EMERGENTES

34

socialenlos que se debatenla configuracion de practicas
y estéticas de sectores medios o en ascenso, principal-
mente, donde se poneenjuegoloimaginadoylodeseable
con las condiciones “reales” en las que se encuentra
una persona o grupo social especifico.

La existencia de mayores centros comerciales en
sectores de clases populares lleva al “crecimiento de
enclaves residenciales de avanzada, [...] especula-
ci6én de los terrenos, para la gentrificacién y para la
revalorizacién de nuevas fronteras urbanas” (Davila,
2018, p. 11). Estos equipamientos mantienen barreras
invisibles que se relacionan con proyectos sociales
de exclusién y desigualdad, entendiendo que son en
realidad sistemasurbanos cerrados (Garcia-Doménech,
2015) que ejemplifican el predominio privado sobre lo
publico y la orientacién individual sobre lo colectivo.
En este orden deideas, “los centros comerciales se han
convertido en el primer lugar para la disputa de los
derechos ciudadanos y de la igualdad” (Davila, 2018,
p. 18), muestra de ello estd en las diferenciaciones
existentes frente alas divisiones de clase y de espacio
a partir de las marcas, estilos y precios, reforzandose
aunmaslosprocesos de segregacion espacial y social,
donde lo que interesa es que sectores medios y bajos
accedan al mercado, consuman, pero permanezcan
en un sector especifico y no hagan presencia en otras
zonas de la ciudad.

Con base en esto, desde el punto de vista de las
representaciones sociales, lainserciéon del centro comer-
cial tiene un impacto transformador sobre el espacio
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habitado, en la medida que se fusionan el mercado
y los procesos de interaccién social y simbélica de
los sujetos, llegando a ser un elemento constitutivo
de las relaciones intersubjetivas que se dan en los
espacios urbanos (Hernandez-Araque, 2016). Por ello,
la pregunta que se buscd resolver es: jcudles son las
transformaciones que el centro comercial ha generado
en las representaciones sociales en torno al territorio
urbano en un grupo de habitantes del municipio de
Mosquera, Cundinamarca?

Método
Para dar respuesta a la pregunta de investigacion, se
realiz6é untrabajo cualitativo, sustentado en el método
hermenéutico y con apoyo de entrevistas semies-
tructuradas. Para la elaboracién de las entrevistas,
se hizo un muestreo caso tipo, en el cual se tomaron
como criterios deinclusién habitantes de ochobarrios
aledafos?al centro comercial Ecoplaza del municipio
de Mosquera, Colombia. Se entrevistaron a ocho (8)
lideres comunales de cada barrio, que cuentan con la
experienciay el conocimiento delastransformaciones
y problemadticas de sus comunidades.

Serealizd el andlisistextualapartir del contenido de
loenunciadoydicho porlas personas. Seidentificaron

2 Seincluyenlos barrios: La Esperanza, Villa Nueva,
Alicante, Villa Maria 1v etapa, Villa MariaIetapa, La
Cabaiia, El Bremen I sector y el Conjunto Residencial
Serrezuela.
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lascategoriasyrepresentaciones masrelevantesentorno
alterritoriourbanoy el centro comercial a partir dela
codificacién detipo abierta (identificacién de categorias),
axial (relacién semdntica entre categorias) y selectiva
(teorizacién y nivel maximo de conceptualizacidn),
teniendo presente la division mencionada por Abric
(2000) entre representaciones del niicleo central y
periférico, con apoyo del software Atlas Ti Versién 8.2.

Resultados

De acuerdo con la propuesta de Abric (2001), para el
analisisdelasrepresentaciones sociales sobre el Centro
Comercial Ecoplaza, asi como del territorio aledafio, se
tomé como nticleo central (Nc)las categorias emergentes
de las funciones principales que lo sustentan. Es asi
como, desde la funcidén de orientacion, en la figura 1, se
conceptualizadichafuncién entornoalas expectativas
del centro comercial, el comportamiento delictivo, los
valores familiares y las practicas de consumo como
categorias emergentes.

Frente a las expectativas del centro comercial, las
interpretaciones dadas porloshabitantes delosbarrios
aledafios al centro comercial Ecoplaza, se encuentran
asociadas con el progreso [1:21] en funcién de que

estamos en una época de progreso, de que vengan las
nuevastecnologias, no podemosestancarnosenloantiguo.

(Gonzalo, barrio La Cabaiia, octubre de 2018)
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celerisimo para la comunidad, porque va a beneficiar a
ciertos entornos del comercio, los usuarios ya no van a
tener que desplazarse hasta Bogotd o a otros lugares a
conseguirropa, electrodomésticos, tecnologia, etc. [1:11].
(Pedro, barrio La Esperanza, octubre de 2018)

Sin embargo, en funcién de las expectativas posi-
tivas en torno a la llegada de un centro comercial, su
presenciaimplicala emergencia de conflictos relacio-
nados con la apropiacién del territorio barrial, ya que
un entorno privado, con acceso controlado, implica, en
palabrasdeLulley Paquette (2006), 1a fragmentacién de
escenarios colectivos, es asi como, al respecto, surgen
opiniones como:

en mi opinidn es un proyecto sin proyeccidn, ya que se
proyecté comouncentro comercial espectacular, magnifico,
bonito, pero no proyectaronvias de acceso, la congestiéon
vehicular que se iba a formar [1:36]. (Mery, barrio Villa
Maria 111, octubre de 2018)

Al respecto, surgid bastante desinformacién por
lo que

nosotros pensamos que ibaa serunaurbanizacién, nunca
imaginamos queibaaserun centro comercial, [...| nunca
nos hicieron al respecto una capacitaciéon o una charla
para la comunidad [1:73]. (Mery, barrio Villa Maria 111,
octubre de 2018)
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Figura1. Ndcleo central (Nc) de las representaciones sociales
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Segtin lo anterior, la representacion en funcién de
laorientacién define lo licito, lo tolerable e inaceptable
dentro del territorio urbano establecido (Abric, 2001),
es asi como con respecto a la categoria emergente de
comportamientos delictivos, los habitantesrefieren que

uno pasa cinco de la tarde por el centro comercial, se ve
expendio de drogas a las afueras, la policia intentando
controlar una pelea, sin embargo, es muy dificil porque
hay mucho joven vicioso [1:38]. (Rosa, barrio Serrezuela,
octubre de 2018)

lallegada de gente de otras ciudades o paises cercanos,
ha empafiado el buen nombre de nuestro municipio, hay
gente que viene verdaderamente a trabajar, pero también
hay gente que hallegado arobaryhacer sumaldad [1:10].
(Teresa, barrio Villa Nueva, octubre de 2018)

Desde el sentido de los valores familiares y las
précticas de consumo como categorias principales,
la representacién del centro comercial se asocia con
el compartir, la union, el disfrutar, el recrear en su
funcién orientadora, es asi como:

un domingo en familia es jcamine vamos al centro
comercial!, vamos a comernos un helado, entramos a
un cine, damos una vuelta [1:43]. (Sadl, barrio Alicante,
octubre de 2018)
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enelcentro comercial hay de todo, un parquecito paralos
chicos|[... hayunbuen surtido, ya que tenemos diferentes
almacenes de marca, venta de automéviles, bancos, dictan
ademas clases de aerébicos, deinglés, etc. [1:28]. (Gonzalo,
barrio La Cabarfia, octubre de 2018)

Acorde conlafunciénidentitaria, segtin Abric (2001),
la representacion social define la construccién indi-
vidual y colectiva desde donde los mismos grupos
adquieren significado. En este sentido, se identifican
categorias emergentes, como la identidad barrial y la
clase social (asociada al prestigio de acuerdo con los
consumos generados), desdelas cualesadquiere sentido
larepresentacién social. Conrespectoalaconstruccion
deidentidad barrial, el significado de territorio urbano
sehavistotransformadoapartirdelallegadadel centro
comercial, en funcién delos cambios demograficos, la
sobrepoblacion, el desconocimiento de los propietarios
delascasas, losnuevosinquilinos,lafalta de espacios
verdesy de zonasrecreativas alternas. Enrelacién con
esto, los entrevistados expresan:

nosotros somos una comunidad de gente sencilla [...] no
pobre, pero conlallegada de nuevos inquilinos, usted ya
no conoce a su vecino, ya que los inquilinos hoy estan,
mafiana no estan [1:103]. (Teresa, barrio Villa Nueva,
octubre de 2018)
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esmuy dificil salvaguardarlaarmoniaenelbarrio|...] asi
sea el vecino de al lado, sale, cierra su puerta, si te vi no
me acuerdo [...] ya no se cultiva ese ambito familiar [1:8].
(José, barrio Bremen, octubre de 2018)

hallegado muchisima gente de estratos 4y 5, que vive en
los apartamentos cerca al centro comercial [...] esa gente
particularmente eslaque masvisita el centro comercial|...]
les gusta chicanear, demostrar que tienen [1:46]. (Gonzalo,
barrio La Cabafia, octubre de 2018)

Segun lo anterior, en la funcién del saber, se busca
entender y explicar la razén de ser de las represen-
taciones que, desde el nticleo central, dan sentido a
las transformaciones de consumo. Es precisamente,
a partir del intercambio de conocimientos, como por
medio del lenguaje y la comunicacién se sustentan
aspectosligados conlaintegracién de saberes entorno
altrabajo comunal, la falta de apoyo yla deformacién
del significado dellider comunal, desde donde se ven
transformadas las realidades del territorio urbano
y del centro comercial. En este sentido, los lideres
interpretan:

elliderjunto consu equipo sonlospilares dela comunidad,
yaqueanosotrosnosllegade primeramanolainformacién
delosentes gubernamentales, departamentales, munici-
palesyde estamanerahacemosunaretroalimentaciéna
nuestra comunidad de los proyectos que estan por venir
[1:4]. (Gonzalo, barrio La Cabaiia, octubre de 2018)
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charlas con los vecinos, ir puerta a puerta reconociendo
susnecesidades [1:7]. (Teresa, barrio Villa Nueva, octubre
de 2018)

fui una de las personas que creé una veeduria para
llegar acuerdos con el centro comercial, ya que llegaron
aMosqueraaunazona cuyo uso de suelo esresidencial...]
alprincipio fue traumatico porque el barrio Alicante quedé
encerrado por el centro comercial, viéndose afectado por
lamovilidadylainseguridad[1:59]. (Saul, barrio Alicante,
octubre de 2018)

aveces tenemos que sacar de nuestro bolsillo para asistir
areuniones, para las fotocopias [...] es mentira que nos
enriquecemos con las juntas [1:88]. (Ratl, barrio Villa
Marial, octubre de 2018)

Teniendo en cuenta que lasrepresentaciones sociales
desempefian un papel fundamental enlaspracticasyen
lasdinamicassociales, parael casoparticularde compra,
consumoy ciudadaniaentorno al centro comercial yal
territorio urbano, siendo el habitante de barrio sujeto
activo de dicharepresentacion, a partir de lo descrito,
desde el nticleo central, emergenlasrepresentaciones
delnticleo periférico, categoriasasociadas (figura2)alas
funciones de concrecién (anclaje de la representacion
socialalarealidad), regulacién (adaptacién, evolucién
y transformacion del entorno) y defensa (defensa ante
nuevas interpretaciones).
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Conrespectoalasfuncionesde concrecién, seidenti-
fican categorias emergentes enrelaciéon conlos cambios
demograficos, la generacion de empleo y prestigio a
partir del cual el centro comercial es un simulacro de
ciudad de servicios en miniatura, acondicionada por
la estética del mercado, donde facilmente se pierde el
sentido de orientacién (Sarlo, 1994) que, en palabras
de Habermas (1971, citado en Cruz, 2006), es donde
la desruralizacién construye los primeros signos que
la acumulacién originaria capitalista concreta en los
centros comerciales y en la atomizacion de lo publico
y privado desde el sentido del barrio. En relacién con
esto, los entrevistados afirmaron:

lainvasién demografica que hallegado es muy compleja,
eso hace que se pierdan muchas costumbres, porque
llega mucha gente con su idiosincrasia diferente y no
respetanlotradicional del municipio [1:77]. (Pedro, barrio
La Esperanza, octubre de 2018)

hace 8 afios nuestro barrio era residencial, hoy se volvio
tenaz, esunbarrio comercial, hay mucha gentedeunlado
para otro [1:51"]. (Mery, barrio Villa Maria 111, octubre
de 2018)

hay muchos locales y la gente que trabaja de aqui de
Mosqueraesbastante, enel cinema, en el supermercado, en
elaseo del centro comercial [1:65]. (Rosa, barrio Serrezuela,
octubre de 2018)
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La gente se la pasa caminando de un lado para otro enel
centro comercial [...] es muy poca la gente que compra,
mas la gente que deambula [1:44]. (José, barrio Bremen,
octubre de 2018)

Teniendo en cuentalasnarrativas descritas, el ciuda-
dano del comun, se encuentra ocupando lugares de
consumoirreflexivosy de gastosinutiles, hechobajolas
reglasneoliberales donde hay una profunda concentra-
ciéndelaculturatransnacionalizada (especialmente,
americana). Al mismo tiempo, el proceso de moder-
nizacién tecnolégica de la industria y de los servicios
havenido exigiendo mayor calificacién laboral, desde
donde crece la desercidn escolar y se limita el acceso
de las capas medias (Garcia Canclini, 2009).

Enrelacién conlafuncién deregulacion, serastrearon
representaciones asociadas con los problemas de
movilidad y la transformacién del entorno vial, la
transformacién del territorio, los cambios en el uso de
los suelos y la afectacién de los predios, asi como los
cambios en las dindmicas de comercio y de sobreen-
deudamiento, teniendo en cuenta que es precisamente
a partir de la especulacion de los terrenos, como se
revalorizanlasnuevas fronterasurbanas (Dévila, 2018).

En este sentido, la articulacién entre sociedad y
territorio supone un proceso de adaptacién en el que
la sociedad se forma en la medida en que se trans-
forma el territorio, a partir de diferentes realidades:
lamiradasocial, con una comprensién delacultura;la
mirada ambiental, con una comprensién del habitat;
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lamiradaecondmica, conunacomprensién del mercado;
y una la mirada politica con un espacio para el poder
(Moscoso, 2012). Al respecto, se destacan algunas
narrativas que sustentaron dichas transformaciones:

es muy negativo por las vias, aunque hay una buena
infraestructura del centro comercial, los parqueaderos
del centro comercial no dan abasto para la demanda de
vehiculosqueingresanun fin de semana[1:100]. (Gonzalo,
barrio La Cabafia, octubre de 2018)

el flujo de gente es constante, no hay vias alternas para
transitar [1:30]. (Raudl, barrio VillaMarial, octubre de 2018)

eso ha traido muchos traumatismos a los barrios, de un
momento a otro nos vemos invadidos, pasa la buseta en
contravia, congestion de carrosy motos [1:40]. (Saul, barrio
Alicante, octubre de 2018)

hay muchos carros y pocas vias [...] muchas de estas en
arreglos y mantenimientos, lo que obstaculiza aiin mas
los desplazamientos [1:57]. (Teresa, barrio Villa Nueva,
octubre de 2018)

las grietas inmensas en las casas [...] pilotes de mas de 35
metros de profundidad, llevaron a problemas incluso de
salud, por las vibraciones y el ruido [1:72]. (Mery, barrio
Villa Maria 111, octubre de 2018)
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con la llegada del centro comercial algunas tiendas de
barrio desaparecieron, ya que, conlallegadadelos super-
mercados, mucha gente empez a comprar en estos [1:24].
(Gonzalo, barrio la Cabaiia, octubre de 2018)

semanejamucho la tarjeta de crédito, la tarjeta del Exito,
entonces duran 6y 8 meses pagando elmercado de unmes
[...] se dejanllevar mucho porlos descuentos [1:41]. (Rosa,
barrio Serrezuela, octubre de 2018)

En relacién con las anteriores realidades transfor-
madas,unadelasfunciones dedefensa masinterpretada,
esta dada desde el papel que desempefian las redes
sociales para contrarrestar la percepcién de insegu-
ridad en sus barrios o de mecanismo de denuncia, es
asicomo en una de las entrevistas expresan:

nos valemos de las redes sociales, tenemos un grupo por
WhatsAplicaciones moéviles, para comunicar las proble-
maticas de nuestro entorno, especialmentelasligadascon
lainseguridad y los problemas de robos o los problemas
deviolenciaenelbarrio [1:6]. (Gonzalo, barrio La Cabaiia,
octubre de 2018)

a través de Facebook y YouTube denunciamos desde la
veeduria creada, las grabaciones conlosincidentes gene-
rados conlaconstruccién del centro comercial [1:75]. (Mery,
barrio Villa Maria 111, octubre de 2018)
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Lo anterior se relaciona con lo expuesto por Lulley
Paquette (2006), que exponen que los grandes nodos
comerciales generan problematicas de trafico, deincre-
mento de costos, transformacién en el uso de suelos,
originandiscontinuidades en el perfilurbanoy conello
las mismas comunidades deben reinventarse. Para el
caso enmencién, eluso delastecnologias, se convierte
en una estrategia para contrarrestar el espacio desco-
nocido e inseguro en el que su mismo espacio barrial
se ha transformado.

Discusion
Apartirdelaestructuradelasrepresentaciones sociales
entorno alterritoriourbano, descritasalaluz del modelo
sociocognitivo de Abric (2001), seidentificaronlasideas
que se constituyen en el nicleo central y periférico.
Considerando estas representaciones, es innegable
la persistencia en los impactos que tiene la presencia
de los centros comerciales en areas urbanizadas y en
procesos de urbanizacién en varias perspectivas.

La relacion entre centro comercial, prosperidad y
crecimiento es reiterativa. Al respecto, los estudios
de Davila (2018), Sarlo (1994, 2009), Castells (1971),
principalmente, muestran dicha relacidn, la cual se
podriaremontar, en América Latina, alaconstrucciéon
mismadeldiscurso del desarrollo (Escobar, 1998) desde
lamitad delsiglo xx.Perspectiva enlaque eldesarrollo
essinénimo especialmente de crecimiento econémicoy
enlaqueseforjaunaidealizacién del progreso, yaqueno
hay externalidadesnegativasy el proceso desarrollista
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justifica los impactos generados. Asi, los procesos de
modernizacién, anclados a modelos de expansién
urbanay de aumento del comercio, son tenidos por
necesarios para el bienestar de la poblacién. En este
orden de ideas, el centro comercial como territorio
urbano encarna la légica de un modelo econémico y
de un deseo aspiracional de progreso.

Lo anterior tiene efectos que no son demostrados
directamente enlasrepresentaciones expresadasporsus
habitantes, pero que tienen repercusiones concretas en
lasdindmicas del municipio. Asi, conlas aspiraciones
demodernizacién,llegantambiénlas consecuenciasno
deseadas por todos los habitantes, por ejemplo, a raiz
de los procesos de metropolizacidn que se observan
en el municipio (Rojas y Ramirez, 2017), entre 2008 y
2017, el valor del suelo casi ha triplicado su valor en
el municipio, lo que concuerda con estudios como el
realizado por Lulle (2007), adicional alas probleméticas
mencionadas por los pobladores; principalmente, los
referidos ala movilidad.

A propoésito del territorio urbano, para el caso de
Mosquera, varios de sus habitantes expresan el incre-
mento de la poblacidn, por los nuevos complejos
habitacionales, asi como porlavisitaal centro comercial
y elaumento del comercio. En este orden, el desconoci-
mientode susvecinosyconellodelatransformaciénde
susdindmicas, hace quelasrelacionesde “vecindad” yano
sean suficientes paralograr construir entornos seguros.

Esto puede identificarse también en los estudios
realizados por Mendozay Sanchez (1999), Brand (2001),
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Figura 2. Ndcleo periférico de las representaciones sociales
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Lulle (2007), Cornejo (2016) y por Davila (2018), enlos que
sereitera que se ha construido unaidea de lo privado
como algo seguro. Esto a un costo alto, la creacién de
barreras invisibles en varias direcciones: a) acceso al
ocio, que serestringe ala oferta privaday preferencias
del ente comercial, sus preciosy tiempos de consumo.
Sedesplazan entonces otras dinamicas de divertimento
y comprensién del ocio y uso del tiempo libre (el cual
esreducido alaesfera del consumo); b) apropiacién del
espacio parael comercio, ya que se genera una frontera
quedivide claramente el comercio asumidolegitimo, de
calidady de prestigio (el que esta adentro) y el informal
(el que se encuentra afuera); y c) por supuesto una
barrera en relacién con las aparentes libertades que
presenta el centro comercial para escoger y decidir,
frente a unas posibilidades concretas de capacidad
adquisitiva y de gasto.

Enrelacién conlo anterior, Mesa (2016) propone que

el espacio se configura como lugar porque materializa
una estrategia discursiva que planea decretar el tipo de
relaciones que se deben presentar por parte de los sujetos
que interacttian en dicho entorno: el lugar, pues, es un
espacio pensado, premeditado y construido intencio-
nalmente. (p. 101)

Apartirdedichaperspectiva, el autor argumenta, en
contravia conla propuestade Auge (1992), que el centro
comercial esunlugar. Parael caso del centro comercial
analizado, y considerando las dindmicas enlas que se
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inserta la creacidn de centros comerciales, se podria
replantear,lamismanocién de “nolugar” entantolas
personas responden a los propdsitos pensados por el
espacio propuesto por el centro comercial yapartir de
estos lo apropian. Se podria también relacionar con
la propuesta de Ospina (2010), que asume el centro
comercial comounlugar de no-politica, es decir, como
un dispositivo de control que trastocalavida cotidiana
a partir del uso de los deseos y los cuerpos al servicio
dela sociedad de consumo.

Igualmente, asi como lo expone Cornejo (2016),
se identifica al centro comercial como un “modelo
democratizador” apesar de segregary ser utilizado por
las mismas personas como un sinénimo de estatusy
prestigio, lo que implica, de por si, que ciertos grupos
poblacionales no puedan acceder a los servicios y
productos alli ofrecidos. Asi mismo, se identifica que
el centro comercial es comprendido como un territorio
seguro, diverso y deseable, en contraposicién con los
cambios negativos percibidos en las calles y barrios
aledafios al Ecoplaza, como lo son el aumento de los
vendedores ambulantes, mayor trafico, percepciéon de
inseguridad, entre otros. Finalmente, la transformacién
enlos procesos de generacién de relaciones sociales y
devidabarrial que ubican al centro comercial como lo
primordial (Schlack et al., 2017; Carpio, 2017).

Futuras investigaciones en esta linea indican la
importanciadeindagarenaspectos simboélicos eiden-
titarios frente alas dinamicas de consumo emergentes
al centro comercial (las ventas ambulantes, el comercio
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informal, el consumo de marcasimitaciény de falsifica-
ciones, entre otros fenémenos)y que seinstitucionalizan
deacuerdo conlostipos de conurbacionesaledafiasalas
grandes capitalesoaterritorios que antes eranruralesy
que hoy en diapor sus caracteristicas expansionistasy
deindependencia econdémica son cada vez masurbanos.
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estilos de vida saludables
como generadores de
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estarenuna prioridad global. Deigual manera, lo han
hecho académicos alrededor del mundo, cuando hacen

* Estetexto es el resultado del proyecto de investigacién
Practicas deportivas y estilos de vida saludables:
;generadoras de bienestar? (vigencia 2019), suscrito
al grupo de investigacion, Organizacién y Gerencia
- Orygen - CEIPA Business School y al grupo de
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un llamado a las organizaciones a disefiar servicios
transformativos que generen bienestar enlasociedad,
considerando que estas son las encargadas de creary
entregar servicios que promuevan el bienestar de los
consumidores, lo cual demuestra el granimpacto que
los servicios tienen enla sociedad y los consumidores
(Fisk et al., 2018; Arango et al., 2018).

La actividad fisica, junto a otras variables como la
alimentaciénylasadecuadashorasde suefio, conforma
lo entendido como estilo de vida saludable. Brewer y
Olson (2015) asocian la importancia de la actividad
fisica para la prevencién de enfermedades, ademas,
sostienen que el area social y psicoldgica se ven igual-
mente beneficiadas por este tipo de habitos. En este
sentido, la actividad fisica parece ser un factor funda-
mental, no solo en la construccién de un estado de
salud, sino también en el sostenimiento de esta. Ahora
bien, aunquelaactividad fisica es un factor necesario,
no es suficiente para desarrollar un estado de salud.
Estas conclusiones se sostienen a partir de la definicién
que otorga la oms (2010), al considerar la salud como
“un estado de completo bienestar fisico, mental y
social, ynosololaausenciadeinfeccién o enfermedad”
(p. 10), por lo cual distintos autores reconocen que las
précticas deportivas permiten hacer promocion de la
salud, mejorarlasalud mental ylasrelacionessociales
(Gutiérrez Sanmartin, 2004; Oja et al., 2015).

Esta definicidén lleva a comprender la salud del ser
humano a partir de dos aspectos: 1) como un cons-
tructo que se veinmerso en lasdiferentes dimensiones
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que conforman la vida del ser humano y 2) un estado
dindmico sujeto alas condiciones, tanto internas como
externas, en las que se ve inmersa la persona. Con
referenciaalaprimera, Van Deurzen (2012), desde una
perspectiva existencial, recalca que el ser humano se
desarrolla de forma conjunta y en todo momento en
lasdimensiones fisicas, interpersonal, intrapersonal y
espiritual; por su parte, Romero (1999) enfatiza, en este
aspecto, describiendo siete dimensiones inherentes a
la existencia del ser humano, las cuales son (tabla 1):

Tabla 1. Dimensiones de la existencia humana

Hace referencia al cuerpo, sus cambios
(limitantes y posibilidades) y al manejo

(a) Categoria de este en el espacio vital. Ademas,

corporal seidentifican en esta drea aspectos
de autocuidado y desarrollo de la
sexualidad.

Hace referencia al tipo de emociones,
sentimientos, pasionesy estados de

(b) Categoria animo que la persona presenta en su vida

afectiva cotidianay cémo los maneja, implica
también la facilidad para expresarlos
ono.

Hace referenciaa las relaciones con los
pares, lafamiliay con el entorno, implica
atender al como una persona se vincula
ensusrelaciones a nivel general. De
igual manera, se evaltian los roles que
asume y el papel que desempefia su
entorno.

(c) Categoria
interpersonal
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Hace referenciaalaformaen lacual

la persona vivencia sus actividades

y experiencias, si se siente capaz o
frustrado(a) al momento de responder a
las exigencias del medio.

(d) Categoria
praxica

Hace referencia a lamaneracomo

la personavivenciay se ubicaen el

presente, futuroy pasado; tambiéna
(e) Categoria atenderalaformacémo se ubicaen
espacio temporal su entorno inmediato, clarificando la

manera en que hace uso del mundo

fisico, y si esto le permite adaptarsey

desarrollar su potencial.

Hace referencia a aquellos valores que
(f) Categoria sonimportantesy significativos para la
valorativa persona. Ademas evalda el seguimiento
de normasy limites.

Hace referencia a todo aquello que
promueve cambiosy desarrollo
personal, determinademandasy
exigencias psicosociales, intereses/
deseosy fantasias de la persona.

(g) Categoria
motivacional

Fuente: Romero (1999).

Entonces,al considerarlasaludapartir de sumultidi-
mensionalidad, el segundo aspecto mencionadorefiere
la comprensién de la salud como un estado dindmico
y fluctuante, no como un opuesto ala enfermedad. En
este sentido, la salud implica, en todo momento, un
proceso de ajuste por parte de la persona alas exigen-
ciasdel contextoylas propiaslimitantes. La salud esta
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intimamente relacionada con la posibilidad del ser
humano pararealizar apropiadamente sus potenciali-
dadesdeldiay, por consiguiente, ocurrebajolainfluencia
de factores externos (contexto social y econémico,
entre otros) e internos (historia personal, estructura
psicolégica), donde el ser humano es participe. Por su
parte, De Castro (2013), De Castro, Garcia y Gonzalez
(2017) y May (2000) siguen esta linea al considerar que
lasalud eslaexpresion dela capacidad del ser humano
para relacionarse auténtica y espontaneamente con
sus posibilidades/limitantes y las oportunidades/
restricciones que el contexto posee. En este sentido,
existe una tension ineludible y constante entre el ser
humano ylas posibilidades a desarrollar; con base en
esto, lasalud entonces esla consecuencia de un proceso
apropiado de ajuste a dicha tensién y no como una
evitacién de esta.

Vanhooren (2018)llega a una posicién similar, mani-
festando quelaconsecuciéon del estado de salud, ademas
de la expresion de armonia en las dimensiones de la
persona, sienta sus bases en la capacidad de eleccién
del serhumano. En otras palabras, esenel desarrolloy
enlamadurezdelapersonadonderadicalaexpresion
deunestadodesalud. Dicho esto, salud y enfermedad
coexisten como estados dialécticos enlos quelapersona
siempre, en algiin grado, puede asumir una postura.
Arnedo y Casellas-Grau (2017) ilustran este punto al
mostrar la importancia que adquiere en el avance de
laenfermedad, laformaen coémo unapersonaafronta
el diagndstico de cancer. Con base en estos hallazgos,
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esenlos cuidados paliativos donde es posible observar
larelevancia que precisaladisposiciéon por parte dela
personade asumir suenfermedad o no, es por ello que
Arnedoy Casellas-Grau (2017) plantean que la expresién
derecursos personales, como la percepcién de sentido,
consciencia, autonomia y creatividad, poseen una
fuerte relacién con la percepcién de calidad de viday
bienestar, aun a pesar del diagndstico terminal.

Desde este marco conceptual, la consecucidn del
estado de salud, se expresa como una expresion de bien-
estar enlapersona. Este lltimo se asocia al desarrollo
apropiado delosrecursos que la persona posee. Keyes
y Grzywacs (2005) amplian esta idea, manifestando
que el ser humano oscila entre intereses hedénicos y
eudaimonicos. De esta manera, losautores plantean el
modelo completo de salud para argumentar que estas
son las dos vias que utiliza la persona para obtener el
bienestar.

Frente a la comprensiéon del modelo de salud, el
bienestar subjetivo tiene que ver con la percepcién y
la valoracién que otorga la persona a si misma o a su
proyecto devida. En este sentido, refiere ala sensaciéon
de satisfaccién que se obtenga delas metas, actividades
ointereses quelapersonadesarrolle. Alrespecto, Lee,
Sirgy, Yuy Chalamon (2014) yRahmani, Gnoth y Mather
(2018) convergen al asociar la sensacién de placer
y goce con la percepcién de un bienestar subjetivo.
Asi, por ejemplo, la actividad fisica, comprendida a
partir del bienestar subjetivo, implica el placer inme-
diato que obtiene la persona durante y después de
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su desarrollo. De esta manera, el bienestar subjetivo
aludealabiisqueda de sensaciones confortablesy una
evitacién de aquellas que generan displacer o causan
desagrado.

Porotrolado, el bienestar psicoldgico o eudemonia,
Ryffy Singer (2008) lo asocian conla capacidad humana
de desarrollar su potencial, este concepto lo integra
una percepcién positiva de si (autoestima), sensacién
deautonomiay capacidad para construirvinculos. Lo
anterior, Rahmani, Gnoth y Mather (2018) lo comple-
mentanal considerar que el florecimiento del potencial
implicaun ejercicio continuoy comprometido por parte
de la persona de ocuparse de si. Ahora bien, frente
a este planteamiento, De Castro, Garcia y Gonzalez
(2017) son criticos al enfatizar que el potencial humano
debe ser empleado, haciendo énfasis en los dilemas
cotidianos de la persona y no como un ideal abstracto
a alcanzar. Entonces, el potencial se entiende como
posibilidades arealizar por parte de la personadentro
de una historia, condiciones y contexto especifico.
Asi, el desarrollo del potencial refiere a la capacidad
humana de ser consciente de las decisiones y aquello
que se pretende lograr o evitar con cadaunadeellas,y
las consecuencias de estas. En otras palabras, sealude
al hecho de ser congruentes en las decisiones que se
toman en la vida cotidiana y lo que afectivamente se
pretende obtener (Ryffy Singer, 2008).

Enlainteraccién consumidor-prestador de servicio
esposible mostrarlamanera cémolas decisiones confi-
guranel campointerpersonal. Larelacién se establece
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a partir de una dialéctica en el que ambos participan
enlacreacién de unaexperiencia, lo cual trae consigo
que el consumidor genere una disposicién afectiva
o valor ante el servicio prestado (Fisk et al., 2018). Es
importante sefialar que los consumidores buscan
normalmente, en los encuentros de servicio, apoyo
para mejorar su calidad de vida; sin embargo, el rol
vital que desempefianlas organizacionesy prestadores
de servicio en promover la salud mental pasa desaper-
cibido (Rosenbaum y Wong, 2012), motivo por el cual
se hace el llamado a disefiar servicios que permitan
aumentar el bienestar y responder a las necesidades
humanas (Fisk et al., 2018).

Para disefar servicios que mejoren el bienestar
es necesario comprender qué significa bienestar y la
maneraen quelosindividuosserelacionan conél, enlas
practicasdeportivasy el estilo de vida. Porlo anterior,
el objetivo de la presente investigacién se enfoc6 en
identificar las practicas deportivas y el estilo de vida
como generadores de bienestar en practicantes del
endurance training de Colombia, México y Reptiblica
Dominicana.

Método

Serealizé unestudio longitudinal de corte cualitativo.
Al respecto, durante 2 afios, en distintas comuni-
dades de deportes de endurance training (running,
ciclismo, triatlén y trailrunning) en Latinoamérica
(México, Colombia y Reptblica Dominicana), se
obtuvo informacién de primera mano, que permitid
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estudiarampliamentelas practicas deportivasy estilos
de vida.

Se emplearon como métodos de investigacion la
netnografia, através de aplicaciones como WhatsApp,
Instagram y Facebook, con el fin de conocer las prac-
ticas online de las comunidades y sujetos de estudio
(Kozinets, 2012). Ademas, serecopilaron las narrativas
construidasen los perfiles personales enredes sociales
ogruposde WhatsApp delascomunidades que cuentan
las historias en relacion con el deporte y los estilos de
vida. De manera paralela, serealizaron observaciones
participantes, con notas descriptivas para capturar
la realidad social como constructo, y se efectuaron
entrevistas no estructuradasy el método etnografico
con laintencién de vislumbrar de manera natural las
practicas (Spradley, 2016).

Mediante el muestreo por bola de nieve, se selec-
cionaron participantes con un conocimiento practico
de endurance training (ET), que pudieran informar en
el estudio (Biernackiy Waldorf, 1981). La naturaleza
dinamica del muestreo debola de nieve, como método
deaccesoadatos, y surelaciéon conlaetnografia, como
método de recopilacion de datos, resultaron eficaces
parainvestigarlaspracticas deendurancetraining (ET).
Este enfoque proporcioné datos pararevelar unavision
delasacciones, interacciones, redesy perspectivas de
los deportistas.

La informacién fue analizada de acuerdo con el
andlisis tematico aplicado (ATA) (Guest et al., 2011), el
cualdefine unaserie de procedimientos paraidentificar
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yexaminarlainformacién, de maneratransparentey
fidedigna:1)identificacién de las fuentes, 2) transcrip-
cién delos datosrecopilados, 3) codificacién, reduccién
dedatosyenlace delos datos, y 4) garantia devalidezy
fiabilidad. La codificacién inicial de los datos sobre las
practicas de consumo delos mecanismos de defensa del
consumidor, sebasé en “categoriasteéricas”, derivadas
de los elementos de los encuentros de servicio como
sistemas de actividad. Estas categorias se utilizaron
parapermitir que se proporcione unaestructurainicial
alagran cantidad de datos y para reducir el sesgoy la
subjetividad. Posteriormente, como segundo ciclo de
codificacidn, los investigadores utilizaronla codifica-
cién estructural (Puesto et al., 2011).

La codificacidn estructural permitio a los inves-
tigadores comparar los cédigos recién construidos
durante este ciclo en todos los casos para evaluar la
comparabilidad ylatransferibilidad (Creswell y Poth,
2018). La codificacién de datos se apoyd a través de
notas para explicar los patrones principales y para
revelar las relaciones entre categorias (Creswell y
Poth, 2018). La codificacién y el andlisis de los datos,
se detuvieron cuando los datos no proporcionaron
c6édigos complementarios o una reorganizacién
adicional significativa pararespaldarlainterpretacién
de los datos.

Esta codificacién permitié identificar seis catego-
rias que, en conjunto, determinan el bienestar de los
individuosinmersos en practicas deportivas: (1) estado
de dnimo, (2) espiritual, (3) praxis, (4) salud fisica, (5)
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financieray (6) social, con el fin de garantizarlavalidez
y confiabilidad. Algunosinvestigadores revisaron los
datos paradesarrollar temas; los desacuerdosinterpre-
tativos menores, se resolvieron a través de la discusién
entre los investigadores.

La triangulacion se realiz6 por medio de la fuente
de datos (usuarios), el método de recoleccién de datos
(entrevistas, notas de campo, observaciones, revisién
de archivos) y por los investigadores. Finalmente, los
datos se confrontaron con la literatura existente en
una forma de constante comparacién de resultados
emergentes con la investigacidn existente. El resul-
tado es una comprensién matizada de la generacién
de bienestar individual y colectivo por medio de las
practicas deportivas de ET.

Resultados

Las categorias identificadas en el proceso de inves-
tigacion, constituyen, en conjunto, los aspectos que
facilitan o entorpecen los procesos (Giraldoetal., 2018)
de bienestar en sujetos que participan en practicas
deportivas, porlo cual esnecesario delimitar cadauna
delas categorias presentadas para poder comprender
cémo larelacién delos sujetos conlas categorias facilita
o entorpece el bienestar.

Lacategoriaespiritual ha sido ampliamente abordada
pordistintos autores dela psicologia humanista-exis-
tencial, entre ellos, se encuentra Frankl (2010), que
establece que el ser humano estd dotado de un poten-
cial, al cual llama “recursos noéticos”, para referirse
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ala categoria, especificamente humana, de creacidn.
Una caracteristica de la categoria espiritual es que, al
ser recursos potenciales, no presentan un cuerpo como
el organismo bioldgico o estructura como el psicold-
gico, por lo tanto, no enferman. Para Frankl (2010), 1a
enfermedad es consecuencia de una restricciéon de la
categoria espiritual o recursos noéticos. Van Deurzen
(2012) llega a considerar la categoria espiritual como
la relacion que establece la persona con los valores y
sentido que establece dentro de suvida. Asi, se refiere
a como las personas llegan a trascender a través de la
clarificacién del propdsito o proyecto de vida que estan
construyendo.

May (2000) y De Castro, Garcia y Gonzalez (2017)
coinciden en considerar la categoria espiritual a partir
del didlogo que establece la persona consigo mismo.
Entonces, nosealudenecesariamente alarelacién con
un ser superior —aunque lo podria incluir—, sino a
tomar una pausay cuestionarse sobrelasnecesidades
que la persona busca o no satisfacer, la orientacion
que busca darle a estos y el significado que podria
obtener o no al buscar afirmarlos (Saarinen, 2018). De
estamanera, sehace énfasisenun proceso derevisiéon
consciente del propio proyecto deviday el sentido que
esteleproveealapersonaconforme decide activamente
realizarlo.

Por su parte, Saarinen (2018) plantea que conforme
lapersona serelacionaauténticamente consigo mismo,
mayor integracion tendra de siy mayor claridad frente
aquellas sensaciones que aparecen conforme interactiia
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con las posibilidades de la vida cotidiana. Dicho esto,
se retoma la postura de May (2000), al sefialar que
un proyecto de vida auténtico involucra la obtencién
de un sentido que perdura en el tiempo y genera una
satisfaccion en las diferentes dimensiones con que se
relacionalapersona. Conbase en estos planteamientos,
algunas narrativas asociadas por parte de los partici-
pantes estudiados refieren:

Eldeporte meayudayayud6 mucho atomarladecisiénde
dejar atras mis problemas de drogadiccién, en el deporte
encuentro algo a que dedicarme y tener mejores habitos,
definitivamente ha transformado mivida. (José, 20-30 afios)

Mihijo esparalitico, pero cuando participamos en carreras,
yolollevoenunboteyenunassillasderuedas especiales
queyoimpulso, élsiente que nada,anda enbicicletay corre,
soy sus piernas y brazos, participar juntos en carreras es
de lo mejor en nuestras vidas. (Caros, 40-50 afios)

Enultimasfue el cancer de mihermano, lo que me acercé
al deporte, mi mama cambid su vida para apoyarlo, y nos
jaléatodos...lapartidade mihermanome desgarrd, pero
también cambid la percepcién de mi vida, somos lo que
damos y no lo que tenemos. (Nito, 30-40 afios)

El deporte me ayuda a encontrar nuevos significados
alavidayaretarme diariamente, es un estilo de vida,
que ha transformado mi manera de vivir y ver el mundo.
(Enrique, 20-30 afios)
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Parece ser que, a través de las practicas deportivas,
las personas pueden afirmar necesidades que en otras
areasdesuvidasevenrestringidas. Asi,lanecesidad de
reconocimiento, mediante obtencién de logrosy afilia-
cion, son satisfechas mediante la practica deportiva.

El deporte para ellos no significa nada, solo entrenan 3
meses antes de la competencia, esto es porque lesimporta
mas la foto y decir que estuvieron en la carrera, para
ellos no es un estilo de vida y es claro que no es algo que
disfrutan realmente, por siempre que pueden hacen
otras cosas o dejan de entrenar por periodos de tiempo.
(Ronaldo, 20-30 afios)

Esemannoaprendenadadeldeporte, sigue siendoigual,
el mismo flojo, nada de disciplina. (Merlin, 20-30 afios)

No quiero participar en mas competencias, si no me dan
cupos paraclasificaral mundial, no tiene sentido. (Elena,
20-30 afios)

Frente alo anterior, May (2000), De Castro, Garciay
Gonzalez (2017) son enfaticos al concebir que mientras
la persona no participe en el descubrimiento de sus
deseos, laforma en cémo buscarealizarlosy el sentido
de estos estara guiado por acciones caprichosas. De
estamanera, las conductas emergen como una forma
de compensar carencias afectivas que la persona ain
no quiere o no se encuentra listo para asumir. May
(2000) describe este proceso como una alienacién de
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lapersonafrente a simismas parareferirsealaincon-
gruencia entre aquello que la persona quisiera para
siy los medios que utiliza para obtenerlo. Entonces,
de forma practica, un decrecimiento en la categoria
espiritual emerge cuando la persona empieza a tener
poco contacto con el sentido que pretende obtener al
realizar una actividad.

Por otra parte, la praxis es identificada como la
expresion delaactividad humana, es decir, implicala
expresion de la realizacion por parte de la persona en
lavida cotidiana. Romero (1999) plantea que por medio
delapraxislapersonalogradesarrollar suscompeten-
cias plenamente. En este sentido, la categoria praxica
refiere a 1a manera en como la persona desarrolla
las posibilidades que se le presentan en el ejercicio
de una actividad. Asi, al escoger una posibilidad u
otra, la persona esta estructurandoydandovaloraun
proyecto de vida. La orientacién del proyecto de vida
serd entonces la expresion de aquello que la persona
valoraparasiydecide afirmar con sus decisiones. May
(2000) es enfatico en este punto al considerar que a
través dela acciénla persona se construye a si mismo
y, en consecuencia, construye su mundo. De manera
contraria, cuando el actuar se ve guiado y orientado
por decisiones ain no clarificadas, la persona llega a
realizar actividades, pero no a realizarse. Dentro de
esto, el trabajo constituyela expresién socializada dela
praxisal constituir una forma de produccién colectiva
donde la persona, a través de la accién, encuentra un
rol y un estatus como individuo en la sociedad.
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Deestamanera, laconcepcién dela categoria praxica
orientadahacialasalud podria comprenderseapartir del
desarrollo personal que surealizacién proporciona, es
decir, incluyela sensacién de satisfacciéon y sentido que
obtienelapersonaantelaejecuciéon de surol. Conbase
en estos planteamientos, algunasnarrativasasociadas,
por parte de los participantes estudiados, refieren:

Eldeporteimpactaaltamente en midesarrollo profesional,
me ayudaa conseguir nuevos clientes, me brinda oportu-
nidadeslaboralesyme daherramientasparapoder hacer
mejor mi trabajo. (Enrique, 20-30 afios)

Eldeporte me ayuda a manejar mejor mitiempo, soy mas
productivoy méas enfocado allogro, de hecho, asumirlos
retos de forma distinta, sé de todo lo que soy capaz y que
soy capaz de enfrentar los retos y superarlos como una
carrera, poco a poco y con calma, nunca rendirme, voy a

llegar ala meta. (Ronaldo, 20-30 afios)

De forma contraria, la categoria praxica podria ser
orientada hacia la enfermedad, cuando la persona
elige, enalgtin grado, ir en contra del rol que, paradé-
jicamente, ha decidido desempeiiar como ser social.
Asi, sereduce el compromisoy responsabilidad frente
alasactividades que configuran el trabajo; ademas, de
forma simultadnea, aparecen sensaciones de insatis-
faccidn, apatia, vacio, incapacidad y falta de vitalidad
paraejercerlas. Alrespecto, los participantesrefieren:
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Se supone que tengo una reunién, pero mi jefe molesta
mucho, le voy a decir que estoy ocupada y que voy mas
tarde,ahoraquiero escaparmeanadar. (Natalia, 30-40 afios)

Voy a llegar tarde al trabajo, pero queria salir a montar
bicicleta, igual muchos llegan tarde también, siempre
que salgo a montar bicicleta entre semana, llego tarde al
trabajo. (Habib, 30-40 afios)

Cuando tengo entrenamientos tan intensos, después de
mediodia, trabajo con sueflo, no me dan ganas de hacer
naday soy poco productivo. (Ronaldo, 20-30 afios)

La categoriafisicapodria comprenderse a partir del
estilodevida quellevaalapersonayloshabitos quelo
conforman. De esta manera, larelaciéon de la persona
conla categoria fisicaincluye conductas de autocuidado,
tanto en la esfera interventiva, como preventiva, es
decir, la persona participa activamente de conductas
que favorecen el afrontamiento de una enfermedad,
reduciendo su progreso. Un claro ejemplo de ello es
la modificacién de los habitos alimenticios cuando el
colesterol se encuentra en un puntaje elevado. Arnedo
y Casellas-Grau (2017) plantean que la salud fisica suele
irligada ala forma cé6mo la persona experimenta sus
emocionesy estado de animo. En este sentido, es posible
plantear quelas acciones dirigidas o no hacialasalud
fisica podrian ser una expresion de la relacién que la
persona tiene consigo.
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Asi, la categoria fisica, orientada hacia la salud,
precisa un reconocimiento de los limites internos, es
decir, la persona acepta, en un principio, la condicién
fisicaque poseey ajusta susaccionesalrededor de esta.
Por lo anterior, las actividades a realizar van encami-
nadasal sostenimiento o alamejoradelasalud. Lasalud
fisicaprecisa de un compromiso y responsabilidad dela
persona consigo, por ello laimportancia de reconocer
la propia capacidad a desarrollar, pero también las
restricciones que se poseen (De Castro, 2013). Conbase
en estos planteamientos, algunasnarrativasasociadas,
por parte de los participantes estudiados, refieren:

Yo siempre entreno en zonasbajas para metabolizar mejor
lasgrasas, disminuir el riesgo delesionesy construirbase
aerdbica,ademadsasiloindicamientrenador, no he sufrido
ningun tipo delesionesyentren6 al menos 40% mas que

la mayoria del grupo. (Enrique, 20-30 afios)

Paramies muyimportante entrenar, meayudaamantener
reguladamitiroides, migrafiay endometriosissinnecesidad

de tomar medicamentos. (Maria, 20-30 afios)

Las personas siempre se lesionan porque no sabenlo que
hacen, entrenan sin ningun tipo de planificacién, no
son conscientes de sus limitaciones y se exceden con los
tiempos o intensidades de entreno, por eso siempre estan

lesionados. (Adolfo, 30-40 afios)
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Siguiendo esta misma linea, una reduccién de la
categoria de salud fisicaimplica poco reconocimiento
delapersonadelaspropiaslimitantes de si, entonces,
seacoplaa exigencias externas perdiendo de vistalas
propias capacidades. En este sentido, frente a la posibi-
lidad delimites, sensaciones de impotencia o normas,
la persona reacciona imponiéndose como un intento
de autoafirmarse y preservar aquello que valora (De
Castro, 2013). Antelarenuencia de aceptar o reconocer
los limites, se incurre en conductas temerarias con
pocaconsciencia sobre las consecuencias de susactos.

Me aburre entrenar en frecuencias bajasy hacerlo que me
indica el entrenador, sé que eslo mejor paramisalud, que
evita lesiones y me permite mejorar mi entrenamiento,

pero prefiero entrenar rapido. (Alejandro, 20-30 afios)

Sé que estoy lesionada, pero ya quiero entrenar, no me
importalo que me diga el fisioterapeuta, ya estoy aburrida
de no hacer nada. (Natalia, 30-40 afios)

Lo anterior refleja una preponderancia por parte
delas personas hacia orientaciones hiperexpansivas,
es decir, preferencia por posiciones que le brinden
sensacién de capacidad y competencia, evitando asila
sensacion de vulnerabilidad o poca fortaleza.

Frente a la categoria financiera, Wang, Dennis y
Tu (2007) plantean que la salud financiera es la capa-
cidad de toda entidad o individuo para responder a
sus obligaciones a partir de la disponibilidad de los
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recursos. En este sentido, esta definicién alude, en
algtin grado, a la forma en cémo la persona obtiene,
gestionay dirige sus recursos a fin de cumplir a caba-
lidad con los compromisos que posee. Con base en
lo anterior, es posible desglosar la salud financiera a
partir de 1) la flexibilidad, 2) la solvencia econémica
y 3) la capacidad para acceder a distintos niveles de
servicio. Asi, aunque el valor en activos hace parte
importante de la salud financiera, este va asociado al
manejo que la persona le otorga, es decir, a la forma
en como priorizary direccionar los recursos que posee
en orden de satisfacer o postergar sus obligaciones.
Conbase en estos planteamientos, algunas narrativas
asociadas, por parte de los participantes estudiados,
refieren:

Este afio no voy a participar en ninguna carrera, solo las
locales, los afios anteriores he gastado mucho dinero
en este deporte, y ademas tengo hijos, mi prioridad es
mi familia, no puedo estar gastando dinero de forma
descontrolada en esto, aun cuando es mi hobby y amo
este deporte. (Pablo, 40-50 afios)

Decidinoviajaralamaratén en Estados Unidos, miprio-
ridad en este momento esiniciaraestudiarundoctorado,
debo ahorrar para poder pagarlo, pagarla pasantiainter-
nacional y todo lo que necesito, seria irresponsable de
mi parte gastar el dinero de esta forma, también quiero
invertir en vivienda y pues el viaje me alejaria de mis
metas financieras. (Enrique, 20-30 afios)
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De manera contraria, una restriccién en el area de
salud financieravaligadaaunarenuenciaporpartede
lapersonaacumplira cabalidad con los compromisos
que posee. Como consecuenciadeello, losrecursos son
utilizados para la satisfaccién de necesidades a corto
y mediano plazo.

Es una locura la decisién de comprar esa bicicleta, es
ilégico que adquiera esa deuda, él no tiene los recursos,
nilos ingresos para eso, ademas no tiene ningun tipo de
patrimonioy se gasta el dinero en eso. (Omar, 40-50 afios)

El esta loco, siempre dice que va a ir a las carreras o que
se comprd algo, pero es mentira, simplemente no tiene
el dinero para eso, por eso siempre se inventa historias
tragicas cuando se acerca el momento, para tener excusas.

(José, 20-30 afios)

Con respecto a la categoria social, Van Deurzen
(2012) describe tres formas como el ser humano ejerce
su rol social: dominio, sumisién y evitativo. Estos
roles podrian tornarse enfermos cuando el vinculo
con los demds se ve reducido a un objeto que sacia o
compensaunacarencia, entonces, tanto el que domina
como el sumiso generanrelaciones orientadasaencon-
trar en los demas aquello que estan necesitando.
Siguiendo esta linea, el conformista aparece como la
persona que no se involucra en los procesos sociales,
por el contrario, responde a ellos con indiferencia.
Las relaciones del conformista estdn matizadas por
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una ausencia de afecto en el vinculo, asi, aunque se
relaciona, dicha relacién parece ir guiada por fines
egoistas, como se corrobora por parte de los coinves-
tigadores cuando describen:

Lavida social no es mi prioridad, no me interesa, soy un
ermitarfio. (Carlos, 40-50 afios)

No soyunapersonade amigos, misamigos sondel deporte
y solo comparto con ellos espacios deportivos. (Hermes,
30-40 afios)

No entiendo como las personas se obsesionan tanto con
eldeporte, dejan delado sufamiliay susamigos, loinico
que les importa es el deporte, no comparten con nadie,
no hacen ningin plan social, simplemente se abstraen.

(Omar, 40-50 afios)

Ahorabien, dichosrolesnorepresentan en silaexpre-
siéndelaenfermedad,laenfermedad aparece cuando
la persona se queda fijado en uno de ellos denotando
rigidez para flexibilizarse. Asi, en la cotidianidad es
necesario dominar (expresar nuestro punto de vista
en publico), ser sumisos (ceder al grupo en una idea)
o evitativos (preferir no involucrarnos en un grupo).
Entonces, salud en la categoria social involucra una
adecuada priorizacién de dichos roles, segtin el valor
quelapersonapretendaafirmary el sentido que busque
obtener esto. Conbase en estos planteamientos, algunas
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narrativas asociadas por parte de los participantes
estudiados refieren:

El deporte es una excelente oportunidad para generar
capitalsocial, aprovecholos entrenamientos paradarmea
conocer como profesional y haceractivacién de mimarca,
muchos de mis clientes son mis comparfieros de entreno.
(Rene, 40-50 afios)

Siempre buscé equilibrar el deporte con mivida social, si
mipapaominoviaquierenhaceralgo enespecial, novoy
adejarde compartir con ellos porque el otro diatengo que
madrugar a entrenar, los espacios sociales también son

importantesynoquiero dejarlosdelado. (Omar, 40-50 afios).

Frenteala categoriaestado de dnimo, Romero (2003)
comprende el estado de animo como la forma en que
el ser humano se revela en la relacién con el mundo;
en otras palabras, sefiala que es la manera particular
de configurarlavidayverse afectado poresta. En este
sentido, el estado de dnimo se ve permeado por un
clima afectivo que se instalay adquiere relevancia en
el campo experiencial de la persona, es decir, a partir
de la relacién persona-mundo, surgen emociones y
afectos que sevaninstalando y configurandoun estado
de dnimo. Asi, el conjunto de afectos predominantes
enun estado de animo presenta una doble caracteris-
tica. La primera, orientada a la disposicién en que se
asumen las situaciones que se presenten; la segunda,
como indicador del climaafectivo que preponderaenla
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personay surelacién conestas. En el proceso deinves-
tigacion se hizo evidente que el estado de animo puede
permear con facilidad la forma en cdmo se relaciona
cada uno y coémo experimenta situaciones asociadas
a las practicas deportivas que permitan construir
bienestar. Con base en estos planteamientos, algunas
narrativas, asociadas por parte de los participantes
estudiados, refieren:

Eldeporte meayuda mucho, meayudaacalmarlamente,
mis emociones, el estrés. (Victor, 40-50 afios)

El deporte me ha salvado la vida mas de una vez, en mis
peores momentos, cuando no quiero nada, cuando me
siento muy mal emocionalmente, me deprimo, no quiero
vivir, el deporte me ha dado algo a que aferrarme y me
ayuda a sentirme mejor. (Carlos, 40-50 afios)

Porotrolado, estarelaciéon puede también entorpecer
los procesos de construccién de bienestar a través de
la practica deportiva:

No me gustan que la gente hable de sus entrenamientos,
velocidadesy objetivos de desempefio en competenciasen
elgrupode WhatsApp, eso me estresa, muchos de nosotros
tenemos miedos o nos estresa pensar en estas cosas, me
lleno de miedos e inseguridades frente a la carrera o los
entrenamientos. (Cristal, 30-40 afios)
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Hablan muchas cosas en el grupo de WhatsApp que no
tienen que ver con deporte y eso aburre a la gente, en
algunas ocasiones se faltan el respeto y por eso siempre,
hay alguien que se molesta y en muchas ocasiones se
sale del grupo de WhatsApp, se estresan y permiten que
su estado de &nimo cambie por esto, nos falta madurez
emocional. (Martin, 30-40 afios)

Discusién

Los resultados de la investigacién demuestran que
las practicas deportivas pueden ser generadoras de
bienestar; el bienestar emerge cuando los partici-
pantes de practicas deportivas logran relacionarse
adecuadamente con las dimensiones de estado de
animo, praxis, relaciones sociales, salud fisica, finanzas
y espiritualidad. Esto no requiere que cada uno de
estos aspectos sea valorado con la misma relevancia
o prioridad, pero si demanda un adecuado ajuste por
parte de los participantes a las exigencias que cada
aspecto supone en el ejercicio de la vida cotidiana.
En este sentido, se hace referencia a que la persona
clarifica el sentido que obtiene al afirmarse dentro de
cada categoria y encontrar equilibrio entre estas. Asi
lo expresa uno de los participantes, cuando comenta:
“Ahora solo corro y monto bicicleta, hice hasta medio
Ironman, pero demanda mucho tiempo y preferi un
balance en mi vida, soy mam4, entonces necesitaba
estar mas en casa” (Karen, 30-38 afios). Resultados
que van en coherencia conlo encontrado por Brewery
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Olson (2015), al identificar cémola actividad fisica diaria
influia positivamente en el autoconcepto, autoeficacia
y autonomia.

Lainvestigacién demuestra que, a pesar delosbenefi-
cios positivos del deporte (Gutiérez Sanmartin, 2004; Oja
etal.,2015), existen tensionesy efectos negativos sobre el
bienestar, como se muestra enlaseccién de resultados.
Elbienestar, siguiendo unalinea eudamonica, refierea
laaceptacidn de las tensiones que surgen dentro de la
personaal tener que relacionarse, adecuarsey asumir
una posicion frente a las dimensiones que rodean su
vida.Lapersonaconformerealizaactividadesdelavida
cotidiana, paralelamente, desarrollasuseral elegirun
proyecto de vida guiado por procesos autébnomos que
denotan coherencia entre el sentido que busca obtener
y las prioridades que elige (May, 2000; Ryff y Singer,
2008). Asi, con armonia no se alude a un equilibrio o
uniformidad entre las dimensiones, dicha concepcién
estaria asumiendo unavida humana estatica carente
de movimiento, sino a la capacidad para tomar una
postura y priorizar cada categoria conforme a lo que
la persona considera relevante para si y su proyecto
de vida. Entonces, el equilibrio emerge conforme la
persona clarifica qué posicién asumir ante las dife-
rentes dimensiones que lerodeany, de formaanaloga,
acepta las consecuencias directas o indirectas que de
sus decisiones provengan.

Siguiendo esta linea, el equilibrio de los distintos
aspectosyelbienestar, los autores creanla metafora de
laruedadebienestar,unaruedapuede avanzar siempre
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y cuando conserve su forma circular, simodificamosla
formacirculardelarueda, perderd su capacidad de girar
y avanzar apropiadamente, por lo tanto, el bienestar
esalcanzar equilibrio entrelas distintas categorias de
bienestar, sin que esto signifique que tengan el mismo
nivel de importancia.

En este sentido, se corroboran los resultados obte-
nidos por Lee, Sirgy, Yuy Chalamon (2014), al considerar
el bienestar como la consecuencia del proceso que
atraviesa la persona al obtener autonomia y sentido
frente a las distintas esferas que rodean su proyecto
de vida. De Castro, Garcia y Gonzdlez (2017) llegan a
unaconclusién similaral exponer que enla pretension
de adecuarse alas exigencias propias y del mundo, la
persona genera experiencias disfuncionales como
una manera de adaptarse a la situacién atn a pesar
del sufrimiento que esto le genera. Asi, la carencia de
armonia, por parte de la persona, en relacién con las
distintas categorias quele conforman, podriaresponder
aunintento forzoso de obtener bienestar en un aspecto
especifico.

En el propdsito desesperado de obtener bienestar
en una o varias categorias, ignorando las tensiones
requeridas para lograr equilibrio, se suprimen otros
aspectos, ocasionando quelaruedadebienestar pierda
su forma circular, por consiguiente, no permitira a
la persona movilizarse a practicas generadoras de
bienestar, ocasionando practicas no saludables. Estos
resultados van en coherencia con los encontrados por
Polo, De Castro y Amaris (2015) en trabajadores del
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sector de salud. Los hallazgos apuntan a que, ante
la pérdida del bienestar en la categoria laboral, los
trabajadores empezaron a manifestar sinsentido e
impotencia. Afectos que llevaron a una percepcion
general, y no referida a una sola categoria, de falta de
bienestar en su vida.
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aobesidad es un problema de salud publica
mundial, aproximadamente 1700 millones
de adultos padecen sobrepesoy 312 millones

obesidad (oms, 2000). Elaumento de peso no es exclu-
sivo del mundo desarrollado. Enlaactualidad, México

*
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Docente 2018-2019, con el proyecto "Investigaciones en
Mobile Marketing", para la vigencia junio a noviembre
de 2019.
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es uno de los paises con mayor porcentaje de pobla-
ci6én con obesidad del mundo, presentando el mayor
indice de obesidad de los paises de la Organizacién
paralaCooperaciény el Desarrollo Econémico (0CDE)
con 32.4%. Por otro lado, en Colombia el 20.92% de la
poblacién mayor a 15 afios padece obesidad, mientras
que en Ecuador el 62.8 % en adultos de 19 a 59 afios
tiene sobrepeso u obesidad.

Cambiosenladieta, modificar patronesyelestilode
vida pueden producir una pérdida de peso sostenible
y evitar el desarrollo de enfermedades crénicas, sin
embargo, solo una minoria de personas atiende estas
propuestas (Nielsen, 2016). Algunos estudios han
verificado que lastecnologiasbasadaseninternetyla
telefonia movil para la actividad fisica, el monitoreo
conaplicaciones moviles y otras estrategias tecnoldgicas,
pueden ayudar a aumentar y mantener significativa-
mente los niveles de actividad. Ademas, los teléfonos
inteligentes, que ofrecen diariamente laretroalimen-
tacion individualizada sobre el comportamiento de
la dieta, pueden producir aumentos en la ingesta de
grupos de alimentos saludables (Mei-Fang Chen 'y
Neng-PaiLin, 2018).

Con base en lo anterior, este estudio tuvo como
objetivos: 1) determinarlos habitos de consumo salu-
dable enlos estudiantes universitarios encuestados,
2)identificar qué caracteristicas debe tener una apli-
cacion movil paraincentivar el consumo de productos
saludables y 3) se buscé identificar si existe rela-
cién entre la preferencia por aplicaciones méviles
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que promueven el consumo saludable y el indice de
consumo saludable.

Existen tres tipos de aplicaciones méviles: aplica-
cionesnativas, aplicacioneswebyaplicaciones hibridas.
Lasaplicaciones nativas se desarrollan paraun sistema
operativo, es decir, i0S o Android. Las aplicaciones
web son sitios web que se parecen a las aplicaciones
nativas. Los usuarios acceden primero a este tipo de
aplicaciones ingresando una direccién URL especi-
fica en el navegador, en el cual los usuarios reciben
la opcidn de instalar la aplicacion en el dispositivo.
Después de la instalacién, se crea un “marcador”
paraesa URL. Lasaplicaciones hibridas, por otrolado,
combinanlas caracteristicas delasaplicaciones nativas
y web. Las aplicaciones web estan “envueltas” por la
capa de aplicaciones nativas (Bakopoulos, 2017).

Lasaplicaciones se han popularizado entrelos consu-
midores, quienes descargan varios de estos pequefios
programasensus celulares parainformarse, divertirse,
asesorarse o simplemente curiosear. Las “tiendas”
virtuales de aplicaciones mdviles, Google y Microsoft
contienen no miles, sino millones de opciones que
compiten entre si por la atencidn para acceder a infor-
macién y entretenimiento (Novarese, 2015).

La demanda de aplicaciones de los consumidores
estda aumentando: las instalaciones crecieron un
11.6 % afio trasafio en el primer trimestre de 2019, pero
ese crecimiento fueimpulsado en gran medida porlos
mercadosendesarrollo. Lainstalacién de aplicaciones
enlosmercadosdesarrollados es maslenta,aunquela
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oferta de programas contintia creciendo. Las aplica-
cionesdejuegotodavialideran el sector,aunque ahora
compite por el inventario de anuncios de manera mas
directa con una variedad de opciones, que incluyen
ventas minoristas, viajes, servicios publicos y otros,
lo que eleva los precios.

Las experiencias de los consumidores con aplica-
ciones de marca son una fuente de valiosos beneficios,
sentando las bases para el uso continuo de la aplica-
cion y lealtad a la marca patrocinadora. Por tanto, las
evaluaciones de usabilidad son cada vez mas impor-
tantes paralos disefiadores delasaplicaciones moviles,
porque esas evaluaciones estiman con qué eficacialas
caracteristicasinteractivas delasaplicacionesde marca
atraen a los clientes.

Ademas, las pruebasde usabilidad son una manera
de medir la actitud del usuario hacia una aplicacién
en particular y su uso. Por consiguiente, medir la
usabilidad centrada en el consumidor es de interés
critico paralos especialistas en marketing que desean
diseflar aplicaciones de marcas efectivasy desarrollar
contenido atractivo (Baek et al., 2018).

Losanunciantesdeinstalaciéndeaplicacionesalguna
vezjuzgaron las campafias en funcién del nimero de
instalaciones producidas, pero ahora es més probable
que también tengan en cuentalasacciones posteriores
alainstalacion (es decir, compras o registros enla apli-
cacién). También utilizan estos datos para optimizar
la orientacién y los mensajes publicitarios. La misma
informacidn les ayuda a comprender mejor el valor
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de por vida de los usuarios y el verdadero retorno de
la inversién publicitaria.

Hablando de la categoria diet and fitness hay mas
de 5400 aplicaciones méviles, es asi que la cantidad
de aplicaciones moviles prima frente a la calidad del
contenido y de su funcidn, siendo, ademas, respon-
sabilidad del usuario elegir la adecuada (San Mauro,
Gonzélezy Collado, 2014).

Ademas, mantenerregistrosdealimentosyactividad
precisos durante untiempo prolongado es dificil y hay
varios errores de medicién. Por ejemplo, las personas
tienden a subestimar sistemdaticamente la ingesta de
alimentosy sobreestimar el nivel de actividad (tabla1).
Esimportante atender esto para que la gente empiece
a cuidarse mas, pudiendo ser una posible solucién
a enfermedades, como la obesidad, enfermedades
cardiovasculares, entre otras (San Mauro, Gonzalez
y Collado, 2014).

Tabla 1. Aplicaciones méviles mas buscadas por
palabraclave

Tema Aplicaciones méviles mas buscadas

Dietasy nutricién (Nature Soft Games);
informe nutricional (ArmDevelopers), guia
Nutricién nutricional gratuita (Thiago Neves); soporte
nutricional (Prestaciones médica RCCC);
valores nutricionales (Nature Soft Games).
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Tema

Aplicaciones méviles mas buscadas

Dietética

Diet point espafiol (DietPoint LTD); recetas
(Eroski consumer); nexercise (Nexercise), la
dieta de los 90 dias (Sussane kessler); jeepfit
(Total wireless solutions)

Ejercicio

Ejercicios caseros (Dmastore); belleza.
Ejercicio abdominal (Domobile health);
ejercicios para gluteos (Lawstore); ejercicios
cintura hermosa (Domobile health),
ejercicios y rutinas para adelgazar (Proxit
aplicaciones mdviles)

Saludy
nutricion

Libros de salud y medicina (VP. EN),
Ayurveda: salud y belleza (My ayurveda);
calculadora nutricional (Paganini

mobile &social dev); nutricién ayuda
(Mindmaplicaciones movilesing); anytime
health mobile (Anytime fitness).

Dietetic

Wellness dietetic (JDSoft); wellness detetic
guide (Quality guides LTD.); recetas (Eroski
consumer); acadroid culturismo (G5
develper); FoodQuery (GFactor).

Sportsand
health

Sport tracker (Sport tracking technologies);
Endomondo sport tacker (Endomondo);
Endomondo pro (Endomondo); Gym

sport (Gymca); entrenador de deportes
(Amalgame)

Nutrition
Health and
nutrition
guide

(Naveeninfotech); nutrition tracker (Meuuha
aplicaciones mdviless); nutrition facts
(Yuku); recipes & nutrition (Edamam);
nutrition facts (starAplicaciones méviless).

Fuente: San Mauro et al. (2014).

98



CARACTERISTICAS DEL USO DE APLICACIONES MOVILES

La comunicacién de la marca y las caracteristicas
dedisefio enunasaplicaciones méviles son uno delos
factores que estanintimamenteligadosalaaceptacion
de productos saludables en el piblico consumidor
(Antonella et al., 2019). De acuerdo con Jen-Jie et al.
(2015), laintencionalidad de uso de unaaplicacién mévil
estd conformado por las siguientes variables (tabla 2).

Tabla 2. Factores que afectan la intencionalidad de
uso de unas aplicaciones méviles

item

Descripcion

Expectativa de
rendimiento

Grado en que el uso de una tecnologia
proporcionara beneficios para consumidores
en larealizacion de ciertas actividades.

Expectativa de
esfuerzo

Elgrado de facilidad asociado con el uso de
latecnologia por parte de los consumidores.

Relacién valor

Compensaciones cognitivas de los
consumidores entre los beneficios percibidos

y precio de lasaplicacionesy el costo monetario por
usarlas.
. Percepciones de los consumidores que los
Condiciones

de facilitacién

recursosy el apoyo estan disponibles para
realizar unaaccion.

Habito

Elnivel de cotidianidad con la que el usuario
utiliza una aplicaciones méviles.
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item Descripcion

La medida en que los consumidores perciben
Influencia que otras personas importantes (por
social ejemplo, familiares y amigos) creen que
deberian usar una tecnologia particular.

Motivacion Ladiversién o el placer derivado del uso de
hedénica unatecnologia.

Fuente: adaptado de Jen-Jie et al. (2015).

Una vez ponderado la importancia del consumo
saludable, sebuscdindagar sobrelas caracteristicasque
debe tener unas aplicaciones mdviles para incentivar
el consumo de productos saludables en estudiantes
universitarios de los tres paises: Colombia, Ecuador
y México.

Método

Este estudio fue de cardcter descriptivo, cuantitativo
y exploratorio teniendo en cuenta que, en los estu-
dios descriptivos, el investigador se limita a medir la
presencia, las caracteristicas o la distribucién de un
fenémeno en una poblacién en un momento de corte
en el tiempo (Veiga, 2008). Es cuantitativo dado que
este tipo de investigacién es una forma estructurada
de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas
fuentes. Elalcance de estainvestigacion es exploratorio,
pues el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacién poco estudiado (Hernandez, 2018).



CARACTERISTICAS DEL USO DE APLICACIONES MOVILES

Para medir los habitos alimenticios, se utilizé el
Cuestionario de Comportamiento Alimentario (Marquez
-Sandovaletal.,2014) con adaptaciones necesarias para
los propdsitos de este estudio. Asi mismo, para conocer
la intencién de uso de aplicaciones maviles, se empled
el Cuestionario de Intencién de Uso de Aplicaciones
Moviles (Jun-Jie y Voon-Hsien, 2015).

Lamuestra se obtuvo por conveniencia con alumnos
de tres instituciones de educacidn superior, estuvo
compuesta por 145 encuestados de México, 69 encues-
tados de Ecuador y 89 de Colombia. El método de
recoleccién de datos fue electrénico, a través de un
cuestionario en Google Forms, utilizando la técnica
de bola de nieve (Alloatti, 2014).

Resultados

En general, la participacién de encuestados fue en su
mayoria mujeres con un 60 %, Colombia, en particular,
posee mayor participacion de mujeres encuestadas con
un 68 %; mientras que Ecuador tiene una participa-
cién mas homogénea con un 51% de mujeres. La edad
promedio fue entre 21y 25 afios, como se esperaria de
un grupo universitarios.

La primera parte del instrumento se enfocé en
indagar sobre las caracteristicas en el consumo salu-
dable, donde el encuestado en escala Likert 5 manifiesta
su preferencia enlasvariables: sacrificio del sabor, pago
adicional, habitos de ejercicio y consulta de informa-
cién nutrimental.
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Losresultadosindican quelas personastienenuna
disposicién media a sacrificar el gusto en aras de una
alimentacién mas saludable, siendo México con 3.6y
Colombia con 3.4 quienes poseen menor disposicién.
Ecuador arroja un puntaje de 4 en este rubro (tabla 3).

Respectoaladisposiciénapagarmasporunalimento
saludable, los encuestados en México son los menos
dispuesto a erogar una cantidad adicional con una
puntaciénde 3.4, aunque en general en lostres paises,
no seinclinanahacerunpago superior porunalimento
con caracteristicas saludables (tabla 3).

Sobre los habitos en ejercicio, los resultados indican
que hay tendencia media a realizar actividad fisica,
esta caracteristica eshomogénea enlostres paises con
puntajes de3.2enMéxicoy3.3enEcuadoryColombia.
Finalmente, a los encuestados les es indiferente la
informacién nutrimental proporcionadaen la etiqueta
por el fabricante, el grupo de encuestados de Colombia
eselquebrindamenosimportancia con respuestas que
promedian 2.7 (tabla 3).

Tabla 3. Preferencias en caracteristicas del consumo
saludable

< 8 e
. o o o 'g
Item £ = £ £
s g 3 ¢
w o a
Estoy dispuesto a sacrificar
elgusto por una opcién mas 3.6 4 3.4 3.67

saludable.
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8 2
. ) 5 o b
item 2 b g £
@ 3 3 s
= w o a
Estoy dispuesto a pagar mas por
ydispuestoapag P 34 38 37 363
unaopcién mas saludable.
Realizo ejercicio al menos 20
minutos, al menos 3 veces por 3.2 3.3 3.3 3.27
semana.
Tomo en cuenta lainformacion
nutricionalde un productoantes 2.8 3.3 2.7 2.93

de decidir comprarlo.

Fuente: elaboracién propia.

Paraentenderlaorientacién general delos encues-
tadoshaciaun consumo saludable, se obtuvo el indice
detendencia a consumo saludable como un promedio

delas cuatro preguntas que conforman este item:

« Estoydispuestoasacrificar el gusto porunaopcién

mas saludable.

« Estoy dispuesto a pagar mdas por una opcién mas

saludable.

« Realizo ejercicio al menos 20 minutos, al menos

3veces por semana.

« Tomo en cuentalainformacién nutricional deun
producto antes de decidir comprarlo.

En este sentido, el indice de tendencia a consumo
saludable muestra nimeros muy parecidos en los
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tres paises, obteniendo indices de 3.2 para Colombia
y Méxicoy de 3.6 para Ecuador. La siguiente parte del
instrumento indagd especificamente sobre elusodelas
aplicaciones mgviles (tabla 4), lasrespuestas manifiestan
laspreferenciasenescalaLikerts. Al cuestionarse sobre
lafrecuenciaconlaqueutilizanlasaplicaciones moviles,
todos los paises tienen una tendencia favorable hacia
su uso, siendo Colombia quien lidera esta categoria
con un puntaje de 4.7.

Méxicoy Colombia considerantitiles susaplicaciones
para la vida diaria, sin embargo, Ecuador tiene mas
opiniones positivas que indiferentes, aunque no estan
deltodo convencidos con su utilidad. Seidentific6 que
los encuestados opinan que realizan actividades mas
rapido usando aplicaciones méviles, siendo Colombia
donde fue mejor valorado este atributo con un puntaje
de 4.4; asimismo, se encontr6 que los encuestados
sienten que aprenden ficilmente nuevas aplicaciones,
siendo menos favorable este punto para México y
Ecuador con 4.2.

En general, el atributo de facilidad parausaraplica-
ciones moviles es considerado positivo, los tres paises
promedian una puntuacién de 4.2. Por otro lado, la
variable precio es delosatributos con puntuaciones mas
bajas, promediando 3.4, cominmente los encuestados
han considerado que los precios de las aplicaciones
méviles no son accesibles.

Entender el funcionamiento de unaaplicaciéon mévil
en ocasiones requiere de ayuda, en ese sentido, se
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preguntd alosencuestados siesfacil obtener apoyo de
otros, las respuestas oscilan entre 3.7y 3.8.

Todos los encuestados consideran que usar aplica-
ciones mévilesles es natural, se observa que en México
y Colombia es mas fuerte esta caracteristica con un
puntaje de 4.2 y 4.3, respectivamente. Asimismo, se
autocalifican con autonomia al calificar con puntua-
cionesbajas que eluso de aplicaciones moéviles se debe
alainfluencia de personas cercanas a ellas.

Ladiversién conlasaplicaciones méviles en general
esindiferente con tendencia hacialo positivo, pero se
encuentramasarraigado en Colombia. Enlos otros dos
paises hay tendencia hacialaindiferencia, puntuando
en promedio 3.8. Todos los encuestados consideraron
que una aplicacién movil debe tener un buen disefio,
siendo masimportante este punto paralosencuestados
de Méxicoy Colombia. Se observa quelos encuestados
valoran quelasaplicaciones méviles sean entretenidas,
las respuestas para los tres paises son muy parecidas
con un promedio de 4.

En el tltimo punto de esta parte del instrumento,
se observa que la intencién de incrementar el uso de
aplicaciones mdviles en el futuro no es tan positiva
ni muy grande, obteniendo 3.6, 3.9 y 3.5 para México,
Ecuadory Colombia, respectivamente (tabla 4).
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Tabla 4. Caracteristicas y preferencias en el uso de

las aplicaciones moviles

o 8 2
. ] ) 2 s
Item § = § €
$ 3 3 ¢
= w [(v] a

Uso de manera frecuente

Lo - 4.3 4.1 4.4 4.2
aplicaciones méviles.
Considero que las aplicaciones
moviles son Utiles en mivida 4 3.8 4.2 4
cotidiana.
Usar aplicaciones méviles me
permite realizar actividades més 3.9 4 4.4 41
rapido.
Aprender cémo usar aplicaciones

- - P 4.2 4.1 4.5 4.2
méviles nuevas es facil para mi.
Considero que es facil usar

Lo (s 4.2 4.2 4.4 4.2
aplicaciones méviles.
Lasaplicaciones méviles tienen

. 33 36 33 34

precios razonables.
Puedo obtener ayuda de otros
cuando tengo dificultad usando 3.8 37 38 37
aplicaciones méviles.
Usar aplicaciones méviles se ha
convertido en algo natural para 4.2 4 43 4.1
mi.
Las personas que influyen en mi
comportamiento consideran que 3 3.2 27 29

debo usar aplicaciones mdviles.
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o 8 2
. [} o 2 s
Item £ = E £
3 2 2 ¢
= w o a
Unaaplicacién mévil debe ser
36 37 41 3.8

divertida.

Unaaplicacién mévil debe tener

disefio agradable. 46 4l 47 44

Es entretenido usaraplicaciones

‘. 42 39 41 40
méviles.

Pretendo incrementar el uso de

L . 36 39 35 36
aplicaciones méviles en el futuro.

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, se cuestiond alos encuestados en espe-
cifico sobre aplicaciones moviles relacionadas con el
consumo de productos saludables en tres categorias:
lasrelacionadascon dietasypérdidade peso, lasaplica-
cionesmdviles relacionadas con ejercicioylasaplicaciones
mdviles con consejos sobre enfermedades.

En general, el interés de las personas encuestadas
por usar dietas, menus, recetas, pérdidas de peso es
ligeramente positivo, existe interés, pero no es muy
grande. En lo particular, México es el pais que posee
elinterés masbajo con una puntuaciéon de 3.4, seguido
de Colombia con 3.7. Cabe mencionar que en Ecuador
existe mayor interés, con un puntaje de 3.9, estando
mas dispuestos a utilizar estas aplicaciones (tabla 5).

Enaplicaciones de ejercicio, balance energético, kcal
y monitorizar el rendimiento, la tendencia es hacia
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querer comprarlos con un promedio en los tres paises
de 3.8, México posee menor interés que los otros dos
grupos con un puntaje de 3.6 mientras que Colombia
y Ecuador obtuvieron 3.9 (tabla 5).

Existeinterés coninclinacioneshacialo positivo en
aplicaciones méviles con consejos para enfermedades
relacionadas con nutricién y dietas, Ecuador con un
puntaje de 4 seencuentramas interesado en consumir
este tipo de aplicaciones, mientras que en México y
Colombia hay ligero interés por el uso de estas aplica-
ciones con puntajes de 3.6 y 3.7 respectivamente (tabla 5).

Tabla 5. Interés en aplicaciones moéviles relacionadas
con el consumo saludable

. 8 4
. o o K-} o
item kY ° £ £

x © ]
2 3 ° 2
= w o a

Estoy interesado en usar

aplicaciones moviles sobre dietas, 3.4 39 3.7 3.6

mendus, recetas, pérdida de peso.

Estoy interesado en usar
aplicaciones méviles sobre
ejercicio, balance energético, kcal, 36 39 39 38

monitorizar entrenamiento.

Estoy interesado en usar

aplicaciones méviles sobre consejos

para enfermedades relacionadas 3.6 4 37 3.7
con lanutricién, dieta equilibrada,

guias clinicasy para pacientes.

Fuente: elaboracién propia.
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Con el objetivo de encontrar relaciones entre el
consumo saludable y la preferencia por el uso de apli-
caciones méviles que promuevan este tipo de consumo,
se calculé el indice de coeficiente de correlacién de
Pearson, que esunindice utilizado para medir el grado
de relacion que tienen dos variables, ambas cuantita-
tivas (tabla 6).

Tabla 6. Valor de R indice de consumo saludable e
intencién de uso de aplicaciones moviles

México Ecuador Colombia  Promedio

R .24 .25 3 .26

Fuente: elaboracién propia.

Puedeobservarse quelarelacién entre lasdosvaria-
bles es débil, porlo que no necesariamente el tener un
estilo de vida saludable implica una preferencia por
este tipo de aplicaciones.

Discusion

Los resultados obtenidos indican que, en general, los
sujetos estudiados muestran tener preocupacién por
su salud, sin embargo, no estan dispuestos a hacer un
esfuerzo adicional por el consumo de productos salu-
dables, especialmente ensacrificar el sabory pagar mas
porellos, tampoco encuentran mayor interés en conocer
el valor nutrimental de los productos que consumen.
Sibien en algunos de los items hay ligeras separa-
ciones en los promedios obtenidos, estos resultados
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no manifiestan una diferencia importante entre los
tres paises, porlo quelosresultados son homogéneos.
Aunquevariosautoresindican quehayunapreocupacién
importante porlasalud (Chengetal., 2017; Hochsmann
etal.,2017), enlos sujetos estudiados se manifiestauna
intensidad media.

Con respecto a las caracteristicas que debe tener
una aplicacién mévil para incentivar el consumo de
productos saludables, se encontrd que hay una acepta-
ciénimportante ensuuso,lostres paiseslas consideran
como un elemento asiduo en su cotidianidad. Existe
uninterésporeluso deaplicaciones entretenidas, con
buen disefio y sean facil de usar. Resalta el hecho de
que no consideranrelevantela opinion delas personas
cercanas a los encuestados para la decisién o no en
el uso de las aplicaciones méviles. Los resultados son
consistentes con los presentados por Bakopoulos et
al. (2017), quienes indican que la parte lidica es uno
de los elementos mas relevantes en las estrategias de
mobile marketing.

EnMeéxicoy Colombia, el mercado del uso de aplica-
cionesparece estarllegandoasumadurez, yaque existe
menor interés por adquirir nuevas aplicaciones, mien-
tras que en Ecuador existe mayor interés, lo que podria
indicarunatendenciaen el crecimiento. Hablando solo
de aplicaciones moviles relacionadas con el consumo
saludable, existe un mediano interés por el uso de
aplicaciones moviles para temasde ejercicio, rutinasy
nutricién. México es el pais con menorinterésy Ecuador
es el que posee mayor interés.
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os avances recientes, especialmente, en las

L tecnologias de la informacién y la comuni-
cacion, han afectado a casitodaslas facetas

del marketing y, desde alli, a las practicas y orienta-
ciones de la educacién en marketing (Langan, Cowley y
Nguyen, 2019; Rohm, Stefl y Saint Clair, 2018). Segtiin
unainvestigacién de Langan, Cowley y Nguyen (2019),
sobre el analisis de 529 programas en Marketing de
Universidades en Estados Unidos, miembros de la
Association to Advance Collegiate Schools of Business
(aacsB), enlacomprensiéndelaincorporacién delos
cursosdemarketing digital enlos programas de Marketing
(Crittenden y Peterson, 2019), se hallé que una amplia
gamade cursos demarketing digital han sido adoptados
por la mayoria de las escuelas de negocios en Estados

* Elpresente articulo de revisién deriva dela

investigacion de estudio de pertinencia y epistemologia
parala creacién del nuevo Programa de Maestria en
Marketing y Estrategia Digital, Facultad de Mercadeo

- Universidad Santo Tomds. Proceso Curricular en
desarrollo desde 2017.
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Unidos. Asi mismo, los expertos descubrieron que
estos cursos, especialmente, las analiticas, obedecen
alaorientacion de los programas de pregrado hacia el
marketing digital.

La misma investigacion sefiala que los programas
en Marketing estan condicionados por la variabilidad
o flexibilidad del desarrollo de los cursos, expresados
en etapas o ciclos dentro de las carreras profesionales
que, cadavez mas centradas enlatecnologiaylosdatos
(Brennan, Luy Von der Heidt, 2018), deben desarrollar
una orientacién de marketing digital a través de sus
ofertas académicas (Langan, Cowley y Nguyen, 2019).

Otrodeloshallazgosapartirdel analisis delos datos
recopilados de 477 sitios web de escuelas de negocios
en Estados Unidos, se encontrd que 347 escuelas (73 %)
ofrecen un curso de marketing digital con unrango de
cero a nueve ofertas de cursos de marketing digital.
Dentro de este rango, el 27% (n = 130) de las escuelas
cuentan conun programa de marketing que no ofrecen
cursos demarketing digital. Paraaquellas escuelas que
silo ofrecen, el 36.4 % ofrece solo un curso de marketing
digital (n=174) y el 36.2% restante (n = 173) ofrece dos
o mas cursos (Langan, Cowley, y Nguyen, 2019).

Orientacién de programas de
marketing y estrategia digital
Langan, Cowley y Nguyen (2019) plantean cuatro
etapasde formacién paralaconstruccién de curriculos
de programas de Marketing Digital: infusién here-
dada, adopcidn, especializacién, ejemplificacion.
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A continuacién, se presentan en la figura 11las etapas
descritas.

Figura 1. Etapas de la orientacion hacia marketing
digital de programas académicos en escuelas de
negocios de Estados Unidos.
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Fuente: Langan, Cowley y Nguyen, 2019.

En la etapa inicial de la orientacién de marketing
digitalalinterior delos programasacadémicos, también
considerada como de etapa de infusion heredada, se
generauna formacién enlostemasfundamentalesde
marketing con ejemplos y temas de negocios actuales.
Lo que paranuestro caso corresponden alos programas
académicos de pregrado. Al respecto, se contemplan
cursos de marketing existentes paraidentificar el nivel
actual de conocimiento en marketing digital, utilizando
actividades queincorporanlecturas, casos, ejemplos de
conferencias, ejercicios de clase, tareasy métricas orien-
tadas digitalmente (Spiller y Tuten, 2015). En segundo
lugar, se considerala posibilidad de una modificacién
pragmatica enladenominacién del programahaciala
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inclusién delo digital (Bolton, Chapman y Mills, 2019;
Langan, Cowley y Nguyen, 2019).

En esta investigacién, los datos emparejados
demostraron que el 27% de los programas académicos
estudiados modificaron sus denominacionesenrelaciéon
contemasdigitales, como es el caso de denominaciones
como estrategia de marketing y comercio electrénico
(marketing strategy and e-commerce), por ejemplo, en
instituciones como Indiana State University y North
Carolina University (Langan, Cowley y Nguyen, 2019).

Una segunda etapa, enunciada por la investiga-
cién de Langan, Cowley y Nguyen (2019), es la etapa de
adopcion, en la cual se identificaron las escuelas que
tienen al menos un programa de marketing digital
dentro su componente flexible, sin opciones para que
los estudiantes se especialicen formalmente. De esta
manera, sibienla capacitacién en marketing digital se
ofrece como una opcidn, no es priorizada por algunas
escuelas de negocios.

Losresultados del estudio también indican que las
escuelas también pueden querer evaluar la utilidad
de los nombres de sus cursos actuales. Por ejemplo, el
titulo de un curso de marketing llamado Marketing en
Internet (Internet Marketing) puede ser exacto, pero,
segiinlos datos de volumen debtiisqueda de Google, ese
término fue suplantado en popularidad y demanda por
el término marketing digital desde 2013, con registros
de demandaenlabiisqueda delaspalabras: marketing
digital (digital marketing) (Makrides, Vrontisy Christofi,
2020) con un nimero siete veces mayor que el de las
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palabras: marketing en internet en 2018, generando la
ideade que quizaslos contenidos delos cursos también
estén desactualizados por esa nueva denominacién
(Langan, Cowley y Nguyen, 2019).

Entrelasconclusionesobtenidas,lasescuelastambién
deberian considerar si pueden agregar nuevos cursos
para satisfacer las necesidades de los estudiantes y la
industria y llenar los vacios en su formacién actual,
asi como también revisar la viabilidad de ofrecer una
especializacién en marketing digital o, en su defecto,
exigir que todos los estudiantes de marketing tomen
un curso de marketing digital (Spiller y Tuten, 2019).
Sin embargo, una especializacién, en algunos casos,
no necesita varios cursos nuevos si algunos cursos
existentes estan coordinados para ensefiar de manera
efectivalosprincipios digitalesaunaamplitud y profun-
didad apropiadas (Langan, Cowley y Nguyen, 2019).

Por su parte, las escuelas de negocios en Estados
Unidos, que avanzan hacialaetapa de adopcion, ofrecen
algunos cursos de marketing digital, sin embargo, no
ofrecen cursos de especializacién de acuerdo con
los resultados de 254 escuelas (53 % de la muestra)
analizadas. Alrespecto, algunas instituciones, como,
Belmont University, que ofrece un curso de marketing en
medios sociales, y Houston University, que hace oferta
de un curso introductorio de marketing digital, otro
sobreredes sociales y otro enmarketing en buscadores.
Ambas son instituciones que hacen parte de la etapa
de adopcién a partir de la investigacién de Langan,
Cowley y Nguyen (2019).
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En una tercera etapa, o de especializacién, los
programas ofrecen cursos de marketing digital como
una forma de especializacién en temas digitales o sus
combinaciones y donde las escuelas, en esta etapa,
aumentan la formacién en marketing digital (Uncles,
2018), adicionando cursos de marketing digital desde
losrequisitos de grado. Las especializaciones identifi-
cadas otorgan titulos como major, minor, certifications,
emphasisomarketing degree requirement (Langan, Cowley
y Nguyen, 2019).

Finalmente, los autores sefialan una etapa de ejem-
plificacién que se caracteriza por aquellos programas
académicos querequieren cursos digitales paratodoslos
estudiantesy que ofrecen oportunidades para especia-
lizarse, es decir, se vuelven transversales y obligatorios
paratodoslos programas. En este aspecto, solo nueve
programas (1.9 %) afirman incluir este tipo de cursos
como transversales y obligatorios, tal es el caso de
North Georgia University, James Madison University,
California State University y Los Angeles University,
que tienen mas probabilidades de beneficiarse por la
reputacién (Culey, Greeny Owen, 2019) dela estructura
ylaoferta de sus programas que por promover espacios
parala gestién de condiciones y transformacién dela
industria (Spiller y Tuten, 2015; 2019).

Marketing en las organizaciones

y la estrategia digital

Segtuin Cahen y Mendes (2019), las investigaciones
respecto del emprendimiento internacional (McDougall
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y Oviat, 2000) indican que la internacionalizacién
tempranay acelerada de nuevas empresas se asocian
con fuertes capacidades organizativas como la inno-
vacion, la orientacién al mercado y habilidades de
marketing internacional (Cavusgil y Knight, 2015). La
investigaciéon empiricahaanalizado elimpacto de esas
capacidades en unavariedad de nuevos problemas de
riesgo, incluidos el desemperio internacional (Knight
y Kim, 2009), la innovacién de productos (Knight y
Cavusgil,2004) ylavelocidad delainternacionalizacién
(Gassmann y Keupp, 2007).

Es conocido que el internet desempefia un papel
central en los modelos de operacién y entrega de
estas empresas (UNCTAD, 2017), de tal manera que
sus productos digitales se pueden ofrecer, vender,
pagarytransferir electrénicamente entodo el mundo
a través de internet (Eiseinmann, 2006). Las compa-
fifas digitalesincluyen varios modelos de negocio. Los
ejemplosincluyen plataformasdeinternet, proveedores
de soluciones digitales, productores y distribuidores
de contenido digital (portales, animacién digital,
medios digitales, juegos y entretenimiento) (Caheny
Mendes, 2019).

En ese sentido, Cahena y Mendes (2019) concluyen
que la conceptualizacién de la internacionalizacion en
condiciones digitales plantea preguntas sobre cémo la
dimensiéndigital delasempresasoladigitalizacién esta
cambiando lasestrategias de internacionalizacién de
laspequeiiasy medianas empresas que puedeningresar
a mercados extranjeros con menos activos externos.
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El estudio ayuda a explicar la internacionalizacién
de las empresas digitales, al investigar capacidades
criticas dentro de las mismas organizaciones como
son habilidades de programacidén intercultural, redes
virtuales globales, adaptabilidad de monetizacién
digital transfronterizay reconfiguracién internacional
del modelo de negocio (Cahen y Mendes, 2019).

Como argumento adicional, Chanias, Myersy Hess
(2019) plantean que

la formulacién e implementacién de una Estrategia de
Transformacién Digital (DTS) se ha convertido enunapreo-
cupacién clave paramuchas organizaciones pre-digitales,
dados los impactos transformadores de las tecnologias
digitales en casi todos los aspectos del entorno interno y
externo de una organizacién. (p. 27)

Lasorganizaciones predigitales son compaiiias que
pertenecen a industrias tradicionales como servicios
minoristas, automotrices o financieros, que tuvieron
éxito financiero en la economia predigital, pero para
lascualeslaeconomiadigital representa unaamenaza
existencial (Rossetal.,2016); sinembargo, seargumenta
que el internet ha hecho mas facil investigar y lograr
clientes alrededor del mundo (Makrides, Vrontis y
Christofi, 2020).

Esporeso quelastecnologias digitales estan cambiando
la forma en que se llevan a cabo los negocios (Blut y
Wang, 2019), como es el caso de los sensores en equipos,
desde ascensores hasta turbinas hedlicas y equipos
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agricolas, que brindan grandes datos para analisis
predictivosy nuevos modelos de servicio innovadores.
SMACIT (social, mévil, andlisisy nube e internetdelas
cosas)yotrastecnologias digitales presentan grandes
oportunidades para que las compaiiias establecidas
ofrezcan nuevas propuestas de valor convincentes. De
alliquelasempresas estanreevaluando las estrategias
y practicas existentes. Como resultado, laintegracién
habilitada porlastecnologiasdigitales, enlugar de apli-
caciones utiles, constituyen labase de la competencia
enla economia digital (Ross et al., 2016).

A diferenciadelasorganizacionesdigitalesnativas
como Alphabet, Amazon o Tencent, las organizaciones
predigitalesamenudo necesitan cambiar toda su orga-
nizacién, modelo de negocio y procesos a medida que
adoptan tecnologias digitales.

Lastecnologiasdigitales pueden transformarlos productos,
servicios, operacionesy modelos de negocio de una orga-
nizacioén, asi como su entorno competitivo. Paralasorga-
nizaciones pre-digitales, la transformacién digital es una
formaholistica de transformacién empresarial habilitada
por los sistemas de informacién (1s) que se acompana de
cambios econémicosy tecnolégicos fundamentalestanto
anivel organizacional como industrial. (Chanias, Myers

y Hess, 2019)
Segin Chanias, Myers y Hess (2019), una estrategia
digital esaquella que abarcauna “visién de fusién”, enla

que seigualantanto los sistemas de informacién como
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laestrategia comercial. En otras palabras, yano existe
una distincién clara entre la estrategia comercial y la
estrategiadelossistemasdeinformacién. La estrategia
digital estd igualmente centrada en el negocioyenla
tecnologia (Sebastian et al., 2017) y, por tanto, difiere
de la comprension de la estrategia de los sistemas de
informacién como la perspectiva organizacional dela
inversion, implementacién, uso y administracion de
estos sistemas (Chen, Mocker, Prestony Teubner, 2010).
Mientras que unaestrategia digital empresarial puede
definirse comounaestrategia organizativaformuladay
ejecutada mediante el aprovechamiento delosrecursos
digitales para crearunvalor diferencial, una pTS busca
proporcionar informacién sobre cémo se podria de-
sarrollar eimplementar unaestrategia digital paratoda
laorganizacién. De estamanera, un DTS no reemplaza
necesariamente ninguna estrategia anterior, sino que,
porel contrario, lomas probable es que deba alinearse
con ellas (Chanias, Myers y Hess, 2019).
Enlainvestigacion de Rossetal., (2016) se sefialé que
las compaiiias que vienen desarrollando algunas capa-
cidadesintegradas, por ejemplo, procesos comerciales
de extremo a extremo, vinculos con socios externos,
integracién de serviciosatravés de canales yunavisién
integrada del cliente, estan enfocadas para reducir la
brecha entre ellas y sus competidores para mantener
el ritmo de las demandas de los clientes. Debido a
esto, una mayor integracién ha requerido no solo
nuevas conexiones digitales, sino también unredisefio
radical de la organizacién que sugiere la integraciéon
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habilitada por las tecnologias digitales que permite a
las empresas transformarse con éxito paralaeconomia
digital.

Como parte de las conclusiones de los autores
mencionados, se identifican tres elementos clave que
las empresas establecidasutilizan para aprovechar con
éxitolasoportunidades de las tecnologias digitales: 1. Una
estrategia digital que defina claramente la propuesta
devalor que perseguirdnlasiniciativas deintegracion
delaempresa, 2. Una columna vertebral operativa que
proporcionalascapacidadesparalaexcelencia operativa
y3.Unared troncal de servicios digitales que facilitala
innovaciénrapidaylacapacidad derespuestaanuevas
oportunidades de mercado (Ross et al., 2016).

Cultura y transformacion digitales

como contexto de marketing

Otro caso para resaltar, es el mencionado por Mihelj,
LeguinayDowny (2019) conrespectoalatransformacion
de la cultura digital (Dc). Un informe gubernamental,
publicado por el Departamento para lo Digital, la
Cultura, los Medios y los Deportes (DcMms) (2018,
p. 5), denominado “Culture is digital”, menciona que
en Reino Unido se ponen grandes esperanzas en las
sinergias entre cultura y tecnologia, argumentando
que la tecnologia del Reino Unido ylos sectores cultu-
rales “hacen la pareja de poder suprema”, que tiene
la capacidad de impulsar el estatus global y compro-
miso de los sectores, la diversidad y el bienestar
del publico.
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De acuerdo con (Mihelj, Leguina y Downy, 2019),
uno delosbeneficios clave delastecnologias digitales
mencionadas enelinforme es su capacidad parallegar
a audiencias mas grandes y mas diversas, “incluidas
aquellas desconectadas o desinteresadas”,lo quelleva
ala creencia en la capacidad de los medios digitales
para mejorar la diversidad y el desarrollo de conte-
nido cultural digitalizado. En el mismo articulo, se
menciona que segin unaencuestaa gran escalareali-
zada entre las instituciones artisticas y culturales
del Reino Unido, la mayor diversidad ha sido uno de
los principales impactos positivos asociados con la
tecnologia digital.

Esasicomolascuestionesdediversidad hanrecibido
una atencion politica sin precedentes en el sector de
las artes y la cultura en los Gltimos afios. Las institu-
ciones culturales financiadas con fondos ptublicos,
desde museos y galerias hasta bibliotecas publicas,
ahora son mas conscientes de la diversidad limitada
y el alcance social de sus actividades, por lo que han
tomado medidasparahacer sutrabajo socialmente mas
inclusivo (Mihelj, Leguina y Downy, 2019).

Losresultados presentados en este articulo sugieren
que el optimismo digital, que actualmente domina el
sector cultural, estd malinformado. Aunque se identi-
ficaron fuertes correlaciones entre el acceso doméstico
ainternet,laasistenciaamuseosy galeriasyelacceso
a sitios web de museos y galerias, el crecimiento en el
uso de sitios web de museos y galerias estd detras del
acceso a internet. Sibien los datos confirman que los
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medios digitales proporcionan un medio importante
para atraer nuevas audiencias, se ha demostrado que
las audiencias también tienden a interactuar fisica-
mente con museos y galerias, lo que significa que los
sitios web actian como un complemento, en lugar de
un reemplazo para las visitas reales (Mihelj, Leguina
y Downy, 2019).

En este orden de ideas, Connor (2015) menciona
que el mercado actual estd siendo impulsado por la
innovacién aceleraday que gran parte de esa innova-
ci6on esta siendo promovida por internet, los clientes
valoran y estan desdibujando los limites entre como
creamos productos, asi como las empresas, y como
involucramos a los clientes. Esos cambios nos llevan
a un mercado compuesto por ecosistemas digitalesy
productosinteligentes que anticipany facilitan resul-
tados de alto valor para clientes/usuarios en funcién
del contexto de los usuarios. Competir en un futuro
transformado digitalmente requiere no solo comprender
latecnologia, sinotambién estarinmerso enlas culturas
quelo creanytrabajar en colaboracién conlos clientes
y otros participantes enlos ecosistemas digitales para
identificar y crear un nuevo valor innovador.

De esta manera, para que los productos y servicios
sean competitivos, estos deben ser altamente persona-
lizados paralos usuariosy contextualizados segiin su
ubicacién y necesidades en el momento. Transformar
la empresa en una organizacién que pueda competir
y liderar en ese futuro transformado digitalmente es
fundamental parael éxito. Estorequiere un compromiso
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delosejecutivos de altonivel y el trabajo en colaboracién
con los clientes y socios para crear una visién digital,
una estrategia de adaptacion continua y un plan de
transformacién (Connor, 2015).

El desafio para las compaiiias es que los clientes
esperan solucionesintegradas cadavez mas facilesde
usar, que les ayuden a lograr resultados de alto valor.
Esperan un marketing que provea soluciones, soportey
servicio personalizado para ellos y para el dispositivo
conelcualinteractiian enlared. También esperan que
las empresas les brinden informacioén de acuerdo con
sus objetivos, contexto y ubicacién particulares, cuando
y donde lo necesiten y que las soluciones provistas se
actualicen einnoven continuamente para mantenerse
al dia con las tendencias y tecnologias emergentes
(Connor, 2015).

Las acciones de las compaifiias requieren que se
evalten los objetivos, los procesos, los roles y las
relaciones que tienen sus clientes con los productos
proporcionados y, por ende, que se desarrolle una
visién de cdmo las nuevas capacidades digitales las
mejoraran o cambiaran. El conocimiento del consu-
midor debe relacionarse conuna estrategia digital que
permitalaplaneacion de estrategias de transformacién
digital enfocadas en producto, marketing y operaciones
de manera articulada, a partir de investigaciones y
analisis del perfil de las personas en cada segmento
de mercado, orientados a la innovacién y desarrollo
de negocios, de producto y del marketing, de acuerdo
conlasnecesidades, conductasyestilosdevidaparala
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generacién de experiencias de valor para los clientes
(Connor, 2015), incluso dentro de los ambientes digitales
(Nam y Kannan, 2020).

Por lo anterior, definir y desarrollar la estrategia
digitalyel equipo de transformacién esun paso critico
paralascompaiiias. Estadebe serrespaldadaydirigida
porloslideres senior enlaempresa,incluido el ceo. Se
requierelaparticipacion delosrepresentantes detoda
la organizacién, incluidos marketing, inteligencia de
mercadoy clientes, gestién de desarrollo de productos,
servicio al cliente y soporte, ventas, datos y analisis/
inteligencia de negocios, asi como los grupos de las
tecnologias de informacién quelasrespaldan (Connor,
2015), lo que define el impacto de la transformacién
digital entre otrosenlacadenadevalor deretail (Werner,
Wiegang y Imschloss, 2019).

De igual forma, se plantea trabajar en pequefias
etapas de tiempo limitado, definir proyectos e inicia-
tivas sencillas que permitan impactosinmmediatosy
de corto plazo y que puedan cambiarse a medida que
se aprende. Es decir, curvas de aprendizaje cortasy
que se renuevan permanentemente de acuerdo con la
visién y el compromiso de los directivos, de manera
queselogrenalinear todoslos objetivos (Connor, 2015).
La experiencia de valor para el cliente es el punto de
partida para el liderazgo en el futuro transformado
digitalmente (Wang y Lalwani, 2019).

Porotrolado, Sing, Klarner y Hess (2019) indican que
varias industrias han comenzado a priorizar la trans-
formacion digital dentro de sus agendas estratégicas.
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La transformacién digital de una empresa se define
como el uso de nuevas tecnologias digitales, como
redes sociales, dispositivos méviles, andlisis y dispo-
sitivos integrados para permitir mejoras comerciales
importantes, por ejemplo, mejorar las experiencias de
los clientes, optimizar las operacionesy crear nuevos
modelos de negocio. La transformacién digital es un
tipo especifico de cambio estratégico, porlo que altera
la creacidn de valor de una empresa y puede cambiar
el alcance de sus negocios (Wlomert y Papies, 2019).
Comoresultado, el valor deuna empresay susingresos
se crean a través de activos digitales (Sing, Klarner y
Hess, 2019).

Lagobernanza de las tecnologias de informacién (1T) es
unaparte clavedelagobernanzadelaempresay consiste
enlosprocesos, estructuras y mecanismosrelacionales
en una organizacién para apoyar tanto la alineacién
entre el negocioylastecnologias de informacién como
la creacién de valor comercial a partir de inversiones
comerciales habilitadasportecnologias deinternet (Van
GrembergenyDeHaes, 2018). Tradicionalmente, lalégica
organizativa paralasactividades delastecnologiasde
informacion se ocupaba, principalmente, delasestruc-
turas de gobierno paralagestién delainfraestructura
de tecnologias de internet, por un lado, y la gestién y
el uso de aplicaciones de tecnologias de informacidn,
por otro (Sing, Klarner y Hess, 2019).

En este contexto, un disefio de gobernanza estric-
tamente centralizado confiere toda la autoridad
para la toma de decisiones por parte de los gerentes
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ydirectoresdigitalesaun organismo central del sistema
de informacién de las empresas. Mientras que un
disefio de gobernanza estrictamente descentralizado
consignatodalaautoridad paralatomade decisiones
a unidades de negocios individuales. De tal manera
que la centralizacién permite economias de escala
y la descentralizacién, por otro lado, permite una
mayor capacidad de respuesta a las necesidades y a
lapersonalizacién de soluciones para cadaunidad de
negocios (Sing, Klarner y Hess, 2019).

Estrategia digital y la economia colaborativa
Asimismo, desde la perspectiva de la economia cola-
borativa, el flujo de la informacién y las estrategias
digitales se convierten en parte esencial delasinterac-
ciones entre empresas, proveedores y sus respectivos
clientesalolargodelascadenasde suministro (Prasad,
2019). El surgimiento dela economia colaborativay de
investigaciones sobre el tema, especialmente desde el
campo del marketing, lleva a lo definido por Eckhardt
et al. (2019), sobre la economia colaborativa como un
sistema socioecondmico tecnoldégicamente habilitado,
apartirdecinco caracteristicas clave: acceso temporal,
transferencia de valor econémico, mediacién de plata-
forma, rol acumpliado del consumidor y oferta de
crowdsourcing.

Elimpacto dela economia colaborativa enlas creen-
ciasypracticastradicionales del marketing a través de
instituciones (consumidores, empresasy canales, regu-
ladores), procesos (innovacién, marca, experiencia del
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cliente, valor apropiacién)yla creacién de valor (valor
paralos consumidores, valor paralas empresas, valor
para la sociedad), ofreciendo de esta forma direccién
paralas empresas sobrelasinvestigacién de marketing
futuras (Eckhardt et al., 2019; Schinzel, 2020).

A continuacidn se presentan dichas definiciones
como parte del contexto del marketing ylas estrategias
digitalesalinterior de las empresasy de los mercados
(tabla1).

Tabla 1. Definiciones de economia colaborativa

Autor Definicién

“Consumo colaborativo realizado por las
actividades de compartir, intercambiary alquilar
recursos sin poseer los bienes.”

Lessig
(2008, p.143)

Bardhiand “Transacciones que pueden estar mediadas
Eckhardt por el mercado en las que no se realiza ninguna
(2012, p. 881) transferencia de propiedad.”

“Sistemas gestionados por el vendedor que
brindan a los clientes la oportunidad de

Lamberton disfrutar de los beneficios del producto sin ser
and Rose propietarios. Esimportante destacar que estos
(2012, p.109) sistemas se caracterizan por unarivalidad entre

consumidores por un suministro limitado del
producto compartido.”

“Un modelo econémico basado en compartir
Botsman afirmaciones subutilizadas desde espacios hasta
(2013) habilidades para obtener beneficios monetarios
o nomonetarios.”
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Autor Definicién
"Sistemas econémicos y sociales que permiten
elacceso compartido a bienes, servicios, datosy
talento. Estos sistemas toman unavariedad de
L empresas, pero todos aprovechan la tecnologia
Heinrichs P P P g

(2013, p. 229)

de lainformacién para capacitar a individuos,
corporaciones, organizaciones sin fines de lucro
y al gobierno con informacién que permite la
distribucién, el intercambio y la reutilizacién del
exceso de capacidad en bienes y servicios.”

Stephany
(2015, p. 205)

"Elvalor de tomar activos subutilizados y
hacerlos accesibles en linea para una comunidad,
lo que reduce la necesidad de propiedad.”

Kathan,
Matzler and
Veider

(2016, p. 663)

"Este llamado fenémeno de economia
compartida se caracteriza por la no propiedad,
elacceso temporaly la redistribucion de bienes
materiales o activos menos tangibles como el
dinero, el espacio o el tiempo.”

Sundararajan
(20164, p. 23)

“Laeconomia compartida es un sistema
econémico con las siguientes cinco
caracteristicas: en gran medida basado en el
mercado, capital de alto impacto, redes basadas
en multitudes, lineas borrosas entre el personal
y el profesional, y lineas borrosas entre el trabajo
totalmente empleadoy elinformal.”

Puschmann
and Rainer
(2016, p. 95)

"El uso de un objeto (un bien o servicio fisico)
cuyo consumo se divide en partes individuales.
Estas partes se consumen en colaboracién en
redes C2C coordinadas a través de servicios en
linea basados en la comunidad o a través de
intermediarios en modelos B2C."
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Autor Definicién

"Un sistema econémico en el que los activos o
servicios se comparten entre particulares, ya sea
de forma gratuita o por una tarifa, generalmente
através deInternet.”

Habibi, Kim
and Laroche
(2016, p. 277)

Hamari, “Laactividad entre pares de obtener, dar
Sjoklintand o compartirel acceso a bienesy servicios,
Ukkonen coordinada através de servicios en linea basados

(2016, p.2049)  enlacomunidad.”

Frenken “Consumidores que se otorgan mutuamente
and Schor acceso temporal a activos fisicos infrautilizados
(2017, pp.4-5) (“capacidad inactiva”), posiblemente por dinero.”

"Elfenémeno reciente en el que los

Narasimhan consumidores comunes han comenzado a actuar
etal. como vendedores que prestan servicios que
(2018, p.93) algunavez fueron la provincia exclusiva de los

vendedores comunes.”

“Unanueva arenade acciéon econémica que se

Arvidsson basa...en recursos comunes que en si mismos no
(2018, p. 289) son directamente susceptibles al intercambio de
mercado.”

"Un mercado que se forma a través de una

Perrenand plataforma de tecnologia intermedia que
Kozinets facilita las actividades de intercambio entre
(2018, p. 21) unared de actores econdmicos con posiciones

equivalentes.”

Fuente: Eckhardtet al. 2019.

Laeconomia colaborativa involucralanecesidad de
flujos eficientes de informacién compartida entre los



EDUCACION EN MARKETING Y ESTRATEGIA DIGITAL

diveros actores econémicos en el mercado, basada en
redes de colaboracién (Arcidiacono, Gandini y Pais,
2018) y lamediacién digital (Fiilop, 2019), para el logro
de beneficios y satisfaccién de los clientes o consumi-
dores. Eckhardt et al. (2019) recogen definiciones de
economia colaborativa, a partir de las cuales sefialan
que esta presenta una oportunidad para hacer nuevas
preguntas y desarrollar nuevos marcos en los cuales
los académicos de marketing probablemente necesi-
taran adoptar nuevas perspectivas, emplear nuevas
fuentes de datos y métodos, asi como mirar mas alla,
teniendo en cuenta la relevancia que algunas dreas
de dominio del marketing tienen en la actualidad,
incluido el comportamiento del consumidor, la cultura
del consumidor, el modelado analitico, los modelos
empiricos y la estrategia.

De esta forma, las comunidades y las plataformas
digitales transversalizan todoslos aspectos de estudio
delaeconomia colaborativa caracterizada en el estudio
de las comunidades, por un lado, por sus relaciones
isonémicas, que manifiestan la singularidad de los
miembros integrada por esfuerzos colectivos, y, por
otro, implica plataformas digitales organizadas a
través de relaciones heteronémicas en las que “los
empleados y usuarios se configuran como unidades
aisladas, ttiles, intercambiables y flexibles” (De Vaujany,
Leclercg-Vandelannoitte y Holt, 2019), como el caso del
modelo Peer-to-Peer (P2P) Network System utilizado
por las cadenas de suministro de energia eléctrica en
Reino Unido (Van Soest, 2019).
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Comunicaciones digitales y sus determinantes
en el contexto del marketing

Por otra parte, los argumentos en torno a las comu-
nicaciones digitales modernas, facilitadas por las
tecnologias deinternet (T1), sefialan su participacién con
el 2295 delaproduccién econémica mundial (Manyika,
Bughin, Woetzel, Stamenov y Dhingra, 2019).

Losavancesen comunicaciones, logisticay T1,combinados
con la reduccidn de las distancias econdmicas entre las
naciones, la integracién econémica transfronteriza y la
convergencia en los gustos y preferencias de los clientes
(Yeganeh, 2019), han alterado fundamentalmente la capa-
cidad delasempresasparaidentificaryvenderalos clientes
enlosmercadosinternacionales. (Brun, DurifyLine, 2014)

Alrespecto, Watsonetal. (2018) consideran que como
reflejodelaimportancia de estos desarrollos, entre sus
prioridades de investigacién, el Marketing Science
Institute (2016) pregunt6 a los investigadores: “;co6mo
llegaremos al mercado del futuro?” Sin embargo, menos
del 3% de los articulos en su revisién sobre marketing
internacional (através del dominio 1M) examinan este
futuro y sus contextos digitales, incluso cuando las
empresaslesdedicanrecursos cadavezmasimportantes.

Se menciona el caso de compaiiias que ofrecen
software de gestién de relaciones con clientes digitales
(crRm),las cualesaumentaron susingresosenuni2.3%
a$26.3milmillonesen2015,deacuerdo conlainvesti-
gacién de Julian Pioluer (2016). Para las compaifiias no
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es claro cémo estos avances mas amplios en entornos
digitalesy empresarialesafectanlaentradaal mercado
internacional que permitan identificar los efectos del
cambiante entorno empresarial global en las estra-
tegias de entrada del mercado (IMES) y analizar las
condiciones que pueden influir en el éxito o el fracaso
de diferentes estrategias IMES (es decir, relacionales,
digitales o hibridas) (Watson, Weaven, Perkins, Deepak
y Palmatier, 2018).

Watsonetal. (2018) identifican otros conceptos claves
ylas definiciones del campo digital enrelacién conlas
IMES a través de determinantes legales, logisticos,
culturales y de mercado que definen la estructura de
la economia colaborativa (Sainaghi, Késeogluy Fuad,
2020) . Respecto delos determinanteslegales, se plantea
los conceptos de métricas de compromiso digital, que
correspondenalas medidasutilizadas para evaluar el
la eficacia del marketing digital, big data, definida como
el conjuntos de datos grandes y complejos, dificiles de
procesar conherramientasoaplicacionestradicionales,
y espionaje digital, relativo a los intentos ilegales de
acceder a informacién no publica sobre los clientes,
empleados, tecnologiasy secretos comerciales de una
empresa con el fin de dafiar las practicas comerciales
del objetivo.

Encuantoalosdeterminanteslogisticos seidentifican
conceptos como entorno mediado por computadoras, que
precisalasredesdindmicas, distribuidasy globales que
permiten a las empresas y a los consumidores comu-
nicarseyacceder a contenido digital, elmercado de dos
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lados, considerado como un intermediario electrénico
de creacién de mercado (infomediario) que facilita la
negociacion y las transacciones entre empresas de
compra y venta, y subastas B2B, que corresponden a
mecanismos de subastainversa enlinea, generalmente,
utilizados para adquisiciones, en los que los vende-
dores compiten para obtener el negocio del comprador
bajando sus precios (Watson, Weaven, Perkins, Deepak
y Palmatier, 2018).

Los determinantes culturales entran a definir con-
ceptos como capacidades dered internacional, enfocado a
aquellas capacidadesrelacionales como el intercambio
mutuo de conocimiento, confianza, cooperacién e inte-
racciones sociales para el desarrollo de relaciones con
clientesy redes comerciales internacionales (Cleveland
y Bartsch, 2019), y orientacién estratégica internacional,
relacionada con la apertura, apreciacién y compren-
sién de otras culturas (Steenkamp, 2019) y un fuerte
compromiso conlos mercadosinternacionales (Watson,
Weaven, Perkins, Deepak y Palmatier, 2018).

Finalmente, con respecto a los determinantes del
mercado, Watson et al. (2018) presentan conceptos
como orientacidon a mercados extranjeros, en los cuales
lasempresas enfocantodaslasactividadesy procesos
enlacreaciéndevalor parael cliente al aprovechar su
conocimiento sobre los mercados extranjeros, y orien-
tacion empresarial, donde la empresa se enfoca hacia
una competitividad agresiva, la inclinacién a asumir
riesgosy la preferencias por el cambio ylainnovacién
(Watson, Weaven, Perkins, Deepak y Palmatier, 2018).
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En este orden de ideas, los factores que afectan las
decisiones de marketing y las estrategias digitales de
las compaiiias (Sheth, 2020) parten de lanecesidad de
un entorno legal sélido en un mercado extranjero que
beneficia a los nuevos participantes en el mercado, al
reducir la incertidumbre en las protecciones legales
esperadas, através de una mayor transparenciay esta-
bilidad de los limites del comportamiento aceptable.

Ademas de que este entorno legal permite reducir
los costos de reputaciéon paralasempresas honestasal
castigar efectivamente alostransgresoresyaumentala
confianza enlosintercambios digitales. Cabe resaltar
queunafuerteintervencién del gobierno puederequierir
la transferencia de tecnologia y practicas patentadas,
debilitando la posiciéon competitiva de los nuevos parti-
cipantes (Watson, Weaven, Perkins, Deepak y Palmatier,
2018), como el caso de empredimiento digital desarro-
llado en Maruecos en la conformacién de ecosistemas
digitaleslocales (Wentrup, Nakamuray Strom, 2020).

Desde la perspectiva logistica, la navegacion de la
red de informacidn, la busqueda, la integracién, la
toma de decisiones a través de nuevas modalidadesy
multiples dispositivos sincronizados son cada vezmas
lanorma. Lastendencias haciala mezcla de marketing
y la innovacién de los procesos de distribucién estan
habilitados por una tecnologia mejoraday reducciones
de costos.

Las empresas para mejorar su eficiencia con los
recursosdeIT ingresanalosintercambios enlineaque
les permiten ganar mas. En algunos mercados B2B, que
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utilizan subastas, latransparencia de precios (formato
abierto), enrealidad, puede afectarlasrelacionesalargo
plazoydespertar sospechas delos proveedores sobre el
oportunismo del comprador, mientras que las subastas
no transparentes (oferta sellada), sorprendentemente,
evitan este problema (Watson, Weaven, Perkins, Deepak
y Palmatier, 2018).

Enrelacion con la perspectiva cultural se sefiala la
necesidad de unaorientacién estratégicainternacional
ylainformacién del mercado extranjero, al aprovechar
las actividades de marketing competitivas habilitadas
parainternet (Guo, Heinbergy Zou, 2019), desarrollan
capacidadesdeinformaciény conocimiento que pueden
reducir la responsabilidad empresarial de la extran-
jeria en entornos transfronterizos e interculturales
desconocidos (Arora, Aroray Taras, 2019).

La evidencia empirica respalda la influencia indi-
recta de las capacidades de marketing en internet en
el desempeno de las empresas internacionales (por
ejemplo, ventas internacionales, crecimiento del
mercado) a través, de efectos positivos en la dispo-
nibilidad de informacién y las capacidades de la red
internacional (Watson, Weaven, Perkins, Deepak y
Palmatier, 2018).

Por utlimo, desde la perspectiva del mercado, la
ventaja competitiva y los resultados de rendimiento
dependen de la capacidad de la empresa para aprove-
char recursos valiosos e inimitables. Los recursos de
la empresa (por ejemplo, la fortaleza de la marca, las
relaciones con los proveedores) median la influencia
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positivadela orientacién del mercado dela empresay
la orientacién del mercado extranjero enlosresultados
del desempeiio financiero. Una orientacién empresa-
rial no parece influir en las ventajas o el desempeiio
de la empresa (Watson, Weaven, Perkins, Deepak y
Palmatier, 2018).

A continuacidn se presentan las conclusiones de
caracter taxonémico hayados por Watson, Weaven,
Perkins, Deepak y Palmatier (2018), en las cuales se
presentaun comparativo delas estrategias de entrada
definidas paralas empresas (Poulis, 2020) de acuerdo
conlaorientaciénrelacionaly digital, sobrelas cuales
se establecen cuatro escenarios estratégicos: el tradi-
cional, el relacional, el digitaly el hibrido. Este tiltimo,
se propone como un enfoque que involucre no solo la
preocupacion delas compaiiias por susrelaciones con
clientesy proveedores, sinolas necesidadesy retos en
el campo digital de las compaiiias.

Finalmente, es de gran importancialo precisado por
Watsonetal. (2018), conrespecto alamplio margen para
la aplicacién practica de la inteligencia artificial (A1),
especialmente, a la mensajeria instantanea, debido
a la explotacién de la ubicuidad de los entornos de
marketing con gran cantidad de datos para el apren-
dizaje y el conocimiento de la empresa. Esto incluye
mapas autoorganizados basados en redes neuronales
artificiales queayudanalaspequeiias empresasatomar
decisiones sobre ubicaciones dptimas de mercadoenel
extranjero, la toma de decisiones gerenciales sobre la
entrada al mercado, la selecciéon de socios de canal, la
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optimizacién del producto, lasdecisiones de fijaciéon de
preciosylasestrategias publicitarias (Watson, Weaven,
Perkins, Deepak y Palmatier, 2018) (figura 2).

Figura 2. Taxonomia de estrategias de entrada a
mercados internacionales (IMES)
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De igual manera, se identifica la implementacién
de los sistemas de 1A en herramientas basadas en
estadisticas para problemas de marketing complejos
y cualitativos o dificiles de programar y escenarios
de decisién que ain estan en desarrollo; el uso de A1
paraanalizar datos masivos generados por el usuario
o apoyar juicios mas precisos sobre grupos de clientes
en diversos contextos del mercado internacional que
suma a una promesa sustancial relacionada con las
ganancias de rendimiento operativo con visién de
futuro, como el prondstico y la evaluacién del éxito
de nuevos productos o las decisiones de tiempo de
entradaal mercado (Watson, Weaven, Perkins, Deepak
y Palmatier, 2018).
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Conclusiones

1 consumo es una condicién inherente a

E la vida humana y por su misma esencia es
unaparteintegraly permanente de las dife-

rentes actividades que se realizan en la cotidianidad,
sin embargo, no cabe duda que entre las légicas de
producciénylaslégicas del consumo hayun conjunto
derupturas, discontinuidadesy dinamicas que se han
establecido, ya que son aquellaslas que precisamente
han dado la pauta para la evolucién y las transfor-
maciones de la sociedad de consumo. Al respecto, es
importante denotar que después deladécada de1970,
conelaugedelapublicidad, delos centros comerciales
y del consumo masivo, las relaciones de consumo se
reconfiguraron, adquiriendo el consumidor un nuevo
ordenyestatussocial; noobstante, escon el desarrollode
lasTecnologias delaInformaciénydela Comunicacién
(T1c), el auge de la Web 3.0 y de las redes sociales, en
general, que nuevos intermediarios culturales han
venido siendo determinantes en las realidades de
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consumo, impactando en las relaciones humanas,
politicas, socialesy econémicas, enla comprensién del
territorio, el manejo del tiempo y el espacio, asi como
en lasreproducciones simbdlicas que determinan las
logicas de clase de estos tiempos, el estilo de vidafitness
y la estetizacién de la vida cotidiana.

Al respecto, es importante destacar que haciendo
menciénal centro comercial, como referenteimportante
delaestetizacién delavida cotidiana (amplioslugares,
dotados de iluminacién, diversién, zonas de comida,
esparcimientoy compra)y del consumo de masas, frente
alosresultados delainvestigacidn, el uso de espacios
publicos, determinado por el desplazamiento de las
personas, de las zonas rurales alas zonas urbanas, ha
implicado cambios en la forma en como se orientan
las practicas de consumo, la apropiacion del territorio
barrial y los cambios percibidos en las dindmicas de
ciudad, identificAndose una clara disyuntiva entre el
ideal de progreso, la elevacién del estatus social, el alto
grado de deseabilidad a partir del cual se sustenta la
légica econémicay aspiracional del centro comercial,
mediado por el lenguaje delas marcas, con unarepre-
sentacién negativa enlo que refiere ala convivencia, la
movilidadylasrelaciones de vecindad, puesestatiltima
se ha visto sustancialmente afectada por las nuevas
dindmicas sociales y comerciales que impone este,
asicomo porlaalteracién del paisaje del mismo lugar.

Enesamismalégicade consumo,ligadaalosmismos
procesos de estetizaciéon de lavida cotidiana, los servi-
cios debienestar, se vislumbran como otros escenarios



a través de los cuales se ha venido representando en
los tltimos afios las nuevas practicas del consumidor
contempordaneo, es asi como el concepto de bienestar
esdevitalimportancia paralas organizacionesy para
los nuevos stakeholders, considerando que estos son los
encargadosde creary entregar servicios que promuevan
el bienestar de los consumidores, por lo que en las
practicas deportivas, en especial, aquellas asociadas
con elendurance training y con el entrenamiento fisico
funcional, en general, converge la promocién de estilos
devidasaludables, aspecto determinante enlas repro-
ducciones simbélicas de clase, gusto y distincién de
las sociedades actuales, convirtiéndose en factores
clave de éxito para la potencializacién de mercados
emergentes en el escenario latinoamericano.

En correspondencia con lo anterior, gracias al de-
sarrollo de nuevosintermediarios culturales, como lo
eselusodeaplicaciones méviles, el consumo saludable
sehavenido masificando cadavezmds gracias al mobile
marketing, incidiendo de manerasatisfactoriaenalgunos
segmentos poblacionales, como son los adolescentes
y jovenes universitarios, cuyas practicas de consumo
estan determinadas, en gran medida, porlaintencién
de cuidar la salud a través del consumo de productos
saludables, la practica de ejercicio continuo y regulado,
yunuso cadavez mds continuo de aplicaciones moéviles
que, sin costo alguno, faciliten su apropiacién, puesen
este tipo de tecnologias esta la intermediacién para
regular los habitos nutricionales, ya que dentro del
promedio delapoblacién estudiada persisten problemas
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de salud publica como la obesidad, el sobrepeso y las
comorbilidadesasociadas con enfermedad cardiovas-
cular y hormonal.

Esimportante cémolosavances enlastecnologiasde
lainformaciénylacomunicacién estan determinando
las estrategias demarketing, yaque enlaactualidad es
innegable el papel preponderante del marketing digital,
ele-commercey con ellolaeconomia colaborativaa gran
escalaparalapotencializacién de mercados emergentes
queseranenun futurolabase del desarrollo delospaises
ylassociedadesanivel global. De maneraindiscutible,
los modelos de consumo de las sociedades latinoame-
ricanastienenunainfluencia muy fuerte dela cultura
norteamericana, de las culturas del divertimento y
del consumo transnacionalizado, a partir del cual el
poder de las marcas, el consumo de experiencia y la
satisfaccién emocional con las que cada vez el joven
consumidor se aliena a estas, son las formas por medio
delascualessehanvenidoresignificando las practicas
de compray consumo en medio de mercados cada vez
mas desiguales, antagoénicos y diversos.
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