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INTRODUCCION

Los medios masivos de comunicacion cuyo tema de trabajo es el entretenimiento y la
vida de las celebridades, viene consoliddndose en el mundo como una industria que
genera ventas de publicidad importantes para las editoriales o conglomerados de
medios a los que pertenecen. Estos medios representan una plataforma de
comunicacion importante para las agencias de publicidad y anunciantes, que
encuentran en ellos un contenido afin con muchos productos y servicios, y que
tienen un publico cautivo y muchas veces creciente.

Estos medios por tanto constituyen en si mismos productos que tienen que ser
mercadeados, bien sea por plataformas de medios tradicionales, como a través de
medios sociales que les permiten interactuar con sus seguidores. Las redes sociales
son una fuerza nueva en el mercado que estd cambiando la forma en que las
empresas y los productos se interrelacionan con sus clientes, con quienes la
comunicacidon ya no es en una sola via, sino que tienen en esta la oportunidad de
interactuar y responder, lo cual es el fundamento de la denominada Web 2.o.

Las celebridades, personas famosas que constituyen la fuente informativa de estos
medios, también tienen redes sociales con las cuales interacttian con sus fanaticos,
seguidores, medios y publico en general. El nivel de notoriedad de un famoso le
permite explotar econdmicamente su estatus de celebridad al convertirse en voceros
pagos de empresas propias o de terceros para promocionar productos o servicio. Por
ello, estas celebridades tienen una agenda de marketing propia, que es diferente de
la de los medios masivos que las cubren.

Los medios masivos orientados a celebridades tienen el reto de motivar a las
personas a seguirlos y a interactuar con ellos, generando posicionamiento propio
para el medio, pero también apartandose de la agenda de las celebridades con el fin
de tener independencia informativa. Determinar los aspectos claves que permiten
lograr el éxito en Social Media para estos medios puede mejorar su desempefio de
marketing.

La pregunta de investigacion es: ;Cuales son los factores que llevan a las personas a
seguir en redes sociales a los medios de comunicacion orientados a celebridades, a
interactuar con ellos?
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INTRODUCCION

El fatbol es un deporte en conjunto que mueve masas. En Colombia, durante el
mundial de Brasil 2014, segiin reportd Fenalco, el 23% de los comerciantes se vio
beneficiado por la participacion del equipo nacional en la mdxima competicion
futbolistica a nivel global incrementando sus ventas.

De igual forma, para ilustrar la magnitud del fendmeno en términos econémicos y la
reaccion que tienen los consumidores de un deporte en conjunto de este tipo, se
puede tomar como ejemplo el aumento que tuvo el cableoperador DirecTV en
Colombia durante el Mundial 2014 tras lograr crecer en mas de 50.000 nuevos
clientes en tan solo un mes.

Este fendmeno no so6lo responde a este evento especifico. En Colombia se cre6 un
canal especializado en temas deportivos que tiene el monopolio del Futbol
Profesional Colombiano, pues pertenece a DirecTv, RCN y a la Division Mayor del
Fatbol Colombiano, DIMAYOR, llamado Win Sports, el cual para 2014 contaba con
1.5 millones de suscriptores y mas de 40.000 suscriptores en su version online (“El
golazo de Win Sports”, 2014).

El valor que se determiné para la venta inicial de este producto fue de 2.344 pesos
por cada suscriptor a todos los cableoperadores. El acuerdo por los derechos de
reproduccidn del Futbol Profesional va hasta el afio 2022.

El panorama mas reciente muestra cdmo se ha comercializado el futbol colombiano
como producto a lo largo y ancho del pais. Si bien es cierto que el 65% del mercado
se encuentra en manos de Claro y Une (operadores que no cuentan con el canal),
Win Sports tiene acuerdos con 200 operadores pequeiios que llegan a 97 municipios
del pais, esto sin contar con el incremento que han tenido en su plataforma digital
que asciende ya a los 50.000 usuarios.

Con un negocio creciente, es valido preguntarse qué motiva y determina el consumo
masivo por parte de los espectadores de un deporte en conjunto en el caso
colombiano, lo que plantea el interrogante central para el desarrollo de esta
investigacion.

La relevancia de esta investigacion para el campo del mercadeo y del deporte es
representativo: se ha demostrado que por medio de estrategias de marketing es
posible crear fidelizacidn y lealtad hacia los clientes, pero esto a la vez puede generar
valor e incrementar los resultados y protegerse de los altibajos propios del deporte
(Richelieu, 2005).
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INTRODUCCION

Durante mucho tiempo las empresas estdn introduciendo en sus comunicaciones
diferentes estrategias de promocion de venta, debido a esto se le estd restando
importancia a otras herramientas tradicionales. Los especialistas en marketing
evidencian esta mayor inversion en promociones por los efectos positivos a corto

plazo que conllevan este tipo de acciones sobre las ventas (E. Martinez, 2007).

Estos cambios a nivel de empresas también han tenido sus consecuencias en el
ambito académico, generando diversas lineas de investigacion sobre este tema. La
falta de evidencia empirica sobre la respuesta y eficacia de los distintos instrumentos
promocionales, en los dltimos afios se han efectuado incontables trabajos que
apoyan a las diferentes organizaciones, generandoles lineamientos para la toma de

decisiones adecuadas en la planeacion de sus promociones.

Cada dia mas el atractivo de mercado de las marcas de lujo se esta considerando no
solo para mujeres con alto poder adquisitivo. Luego de afios se establecid que este
tipo de compras de productos de lujo también es evidenciado por los hombres,
aunque solo el 20% de las ventas corresponde a productos masculinos. A su vez, el
atractivo de las marcas de lujo ha pasado a ser de caracter mundial, a medida que la
reparticion de la riqueza se ha ampliado significativamente a nivel geografico. La
aplicacion conjunta de estrategias diferenciadoras de practicas de gestion puede
permitir a una marca de lujo alcanzar el éxito en el mercado mundial generandole

asi mayores ingresos (Nueno & Quelch, 1999).
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RESUMEN

En los ultimos tiempos se ha consolidado una tendencia muy fuerte hacia la compra
de bienes suntuarios o de lujo, (Uzgoren & Guney, 2012) en base al desarrollo y
evoluciéon del mercado, donde el consumismo ha tomado un papel preponderante,
en el que la calidad de vida se ve representada en los bienes y servicios consumidos,
(Zhan & He, 2012)de ahi que mediante la presente investigacion, se pretenda
ahondar en los conceptos que se ven implicados en el proceso de decision de compra
de bienes o productos de lujo en la ciudad de Bogota. (Hung, Chen, Peng, Hackley,

Tiwsakul, & Chou, 2011)

En la actualidad debido a la disminucion del enfoque del Mercado de masas, las
empresas buscan casi que individualizar las necesidades e intereses de los
consumidores (Barwise, 2007) tanta ha sido la individualizacion de la demanda que
existen en el Mercado bienes y servicios dirigidos a consumidores individuales.
(Barwise, 2007), lo que se conoce como “mass customization” que es un tipo de

oferta dirigida a crear bienes dirigidos a clientes especificos. (Barwise, 2007)

Donde la realidad apunta a que la segmentacion de mercado ha evolucionado, en
tanto que ya no se puede definir por caracteristicas bdasicas, sino que se debe
desarrollar a nivel multifactorial, para llegar a una comprension mas profunda del
publico objetivo, del microsegmento que accede a productos de este tipo y asi

obtener datos relevantes para el desarrollo de este estudio. (Barwise, 2007)

Por lo que se desarrollara la aplicacion de una investigaciéon motivacional, que
permitira mediante la aplicacion de entrevistas a profundidad y técnicas proyectivas
a consumidores de este tipo de productos, para acceder a la informacion
correspondiente a las principales variables que inciden en el proceso de compra de

estos. (Zhan & He, 2012) Para posteriormente aplicar un andlisis conjunto de los



atributos que llevan a estos individuos a tomar la decision de compra de autos de

alta gama. (Barwise, 2007)

ABSTRAC

In the last times a very strong trend has freed itself towards the purchase of goods
suntuarios or of luxury, (Uzgoren and Guney, 2012) on the basis of the development
and evolution of the market, where the consumerism has taken a preponderant
paper, in which the quality of life sees represented in the goods and emaciated
services, (Zhan and I Am, 2012) of there that by means of the present investigation,
one tries to go deeply into the concepts that meet involved in the process of decision
of purchase of goods or products of luxury in the city. (Hung, Chen, Peng, Hackley,

Tiwsakul, and Chou, 2011)

At present due to the disappearance of the Market of masses, the companies look
almost that to individualize the needs and interests of the consumers (Barwise,
2007) so much has been the individualization of the demand that there exist on the
Market goods and services directed individual consumers. (Barwise, 2007), which
knows like " mass customization " that is a type of offer directed to creating goods

directed specific clients. (Barwise, 2007)

Where the reality points that the segmentation of market has evolved, while already
it is not possible to define for basic characteristics, but it is necessary to to develop
to level multifactorial, to come to a deeper comprehension of the objective public, of
the micro segment who accedes to products of this type and this way to obtain

relevant information for the development of this study. (Barwise, 2007)

For what the application of an investigation was developing motivational, that will
allow by means of the application of interviews depth and technologies proyective
consumers of this type of products, to accede to the information corresponding to

the principal variables that affect in the process of purchase of these.
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INTRODUCCION

En los ultimos cinco afios se ha incrementado en un 13% el porcentaje de
colombianos que conocen los seguros de vida y los utilizan como instrumentos de
ahorro y proteccion financiera del hogar. (Fasecolda, mayo2o15). El seguro de vida se
ha convertido en una parte cada vez mas importante de la institucion financiera, ya
que proporciona una gama de servicios financieros para los consumidores y es
también una fuente importante de inversion en el mercado de capitales. (Han Houa,
2012).

El mercado de seguros juega al menos dos funciones importantes para estimular el
crecimiento econdmico. En primer lugar, a través del mecanismo de transferencia de
riesgos e indemnizacion. En segundo lugar, el mercado de seguros influye en el
desempefio econdmico aunque con diferentes canales. Se han unos pocos estudios
que investigaron el desarrollo de mercado de seguros en el proceso de crecimiento
econdémico (Han Houa, 2012).

Un individuo puede utilizar un seguro de vida para cumplir un objetivo futuro. El
consumo del individuo se encuentra gracias a un ingreso de un trabajo, de sus
pensiones, rentas vitalicias, o de la Seguridad Social. Entonces, se tiene en cuenta la
riqueza que el individuo quiere dedicar a los herederos, separado de cualquier
riqueza relacionada con el ingreso anteriormente mencionado y encontrar la
estrategia Optima para la compra de un seguro de vida con ahorro, para maximizar la
probabilidad de alcanzar dicha meta (Erhan Bayraktar, 2014).

En el entorno mundial, el sector de seguros se enfrent6 a una situacion econémica
dificil en 2011, los mercados avanzados se contrajeron un 2.3% principalmente en
Europa Occidental, mientras que Estados Unidos tuvo un crecimiento moderado de
2.9%. Japon y los paises asidticos crecieron un 4.4%. En los mercados emergentes se
dio un crecimiento en las primas en la mayoria de los casos, sin embargo, en
conjunto resultd negativo por la fuerte caida de las primas en China y la India, como
consecuencia de cambios normativos que no permitieron el uso de ciertos canales de
distribucién (Fan, 2012 ).

Las primas del seguro de vida disminuyeron en un 2.7%, los tipos de interés
historicamente bajos y las catastrofes naturales muy costosas afectaron los
resultados totales de las aseguradoras. (Fan. 2012).

La penetracion alcanza el 2,8% para el promedio de América Latina, siendo
ligeramente mas baja para Colombia 2,3%. Respecto al indicador de densidad, la
compra de seguros por habitante en la region se estima que alcanzd US$261 frente a



tan sdélo US$163 en Colombia. En los paises mas avanzados dado su mayor nivel de
ingreso, la compra de seguros por persona es cercana a los US$2.000 en Europa y
supera los US$3.500 en Norteamérica. (Junguito, 2012).

Durante el 2011, Latinoamérica fue la region con mayor crecimiento con un 10%, pero
su participacién en las primas mundiales siguié siendo baja con un 3%; sin embargo
se ha venido incrementando de manera lenta pero sostenida desde inicios de la
década (Junguito, Vargas & Pinzon, 2012).

El pais con mayor participacion en el mercado asegurador latinoamericano y del
caribe, en cuanto al nivel de primas suscritas es Brasil con un 50.75%, mas de la
mitad de todo el mercado asegurador de esta regidon, seguido de México 14.41%,
Argentina 8.33% y Venezuela 7%. Colombia se encuentra en el sexto lugar con 4.9
(Fan, 2012).

La industria aseguradora colombiana posee un bajo nivel de penetracion y es
pequeiia con relacion al resto de paises de la regiéon (Goebel, 2010). Presenta un nivel
de penetracion de 2.3% del PIB, mas bajo que el promedio de América Latina (2.8%)
y se encuentra por debajo de paises como Chile (4.1%), Venezuela (3.4%) y Brasil
(3.2%). (Goebel 2010).

La estructura del mercado asegurador Colombiano en cuanto a la distribucion de las
primas por ramos para el 2014 estd concentrado principalmente en riesgos laborales
(25%), seguros de vida en general (17%) y automoviles (12%). (Superintendencia
Financiera de Colombia y Calculo Fitch, 2014). Dentro del 17 % de las primas de
Seguros de Vida, vida individual cuenta con un 10% de participacion.

La penetracion de los seguros de vida individual con ahorro, depende del ingreso de
los hogares y del conocimiento financiero que tienen frente a reconocer la
importancia de proteger a la familia. (Safecolda.2014). El 33% de los hogares urbanos,
a pesar de no tener suficientes ingresos, caerian en pobreza frente a un evento que
afecte su ingreso, 300 mil hogares tuvieron que endeudarse o gastar ahorros frente
a una situacion inesperada y 54 mil se atrasé en pagos de matriculas o incluso
desescolarizacion. (DANE.2014).

Es importante realizar mas investigacién sobre el consumidor para comprender a
fondo a los actuales y futuros clientes ya que su comportamiento y sus necesidades,
pueden ayudar a que las aseguradoras lleguen al gran mercado de consumidores que
esta todavia sin explotar, aquellos que ni siquiera piensan comprar seguros de vida.
Las aseguradoras que prevén una expansion global necesitan comprender las
diferencias regionales y culturales en el comportamiento del consumidor.
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INTRODUCCION

Con una poblacién colombiana con cerca del 9o% Catolica, segin estimaciones de la
agencia de inteligencia Estadounidense CIA' esta investigacion pretende explorar
aspectos que influyen en como la afiliaciéon religiosa puede influir en los
comportamientos de compra. Para lo anterior, se hace necesario revisar las variables
para interpretar el nivel de religiosidad tales como, importancia de la religion en su
vida, frecuencia de asistencia a los cultos y la misma afiliacion a una religion y como
estas en su conjunto influyen en el comportamiento de compra de productos de
consumo masivo, condicionando el comportamiento y limitando la compra y asi el
alcance de la estrategia de mercadeo de algunas empresas.

Una de las consideraciones principales para este trabajo es, que se encuentra
delimitado al consumo de alimentos, dado que son productos de los que se puede
obtener evidencia real de restriccion o cambio de consumo por parte de los
informantes. Teniendo presente que existen mitos urbanos acerca de la religion esta
investigacion se eleva a niveles de demostracion categorica, bajo una metodologia
cualitativa, exploratoria para corroborarlo. Algunos de ellos son: la prohibiciéon de
consumo de café o bebidas negras, bebidas alcohdlicas.

Asi mismo, la cultura, en la que se incluye la religion como elemento configurador
de las reglas éticas es un potente factor de influencia del consumo y las conductas de
las personas en general (Carmelina & Ballesteros, 2011). Por consiguiente, siendo
consientes de la poblacion religiosa en Bogota y aquellas religiones que son
representativas, se ha tomado como objetos de estudio las religiones catolica y de
origen Pentecostal y diversidad protestante como principales religiones en la ciudad
de Bogota con cerca del 70,9% y 16,7% respectivamente. (Beltran, 20m).

En este orden de ideas, la inclusién del consumo simbolico en esta investigacion,
dara informacion tedrica de qué tipo de consumé se puede relacionar estas
restricciones a la alimentacion, considerando que si los consumidores compran los
productos por su significado simbdlico y social en el apoyo y fortalecimiento de su
identidad propia, entonces tendrdn un tipo de consumo establecido (Lindridge,

Cifras estimadas del world fact book de la Agencia de Inteligencia estadounidense CIA - https://www.cia.gov/library/publications/the-
world-factbook/.
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INTRODUCCION

Segin la OMS (organizacion Mundial de La Salud) En el mundo hay
aproximadamente 285 millones de personas con alguna discapacidad visual, de las
cuales 39 millones son ciegas y 246 millones presentan baja vision; de estos 285
millones de personas, un 90% se concentra en los paises en desarrollo y se
contempla en su mayoria, en la edad de 50 afios 0 mas. Asombrosamente, Los
defectos refractivos no corregidos, y la catarata constituyen las causas mas
importantes de discapacidad visual; alteraciones visuales que son prevenibles.

En un estudio realizado por Gina Rubio y Julio cuartas (2010) en el cual tuvieron
como objetivo determinar la prevalencia de defectos refractivos en pacientes
geridtricos en Bogotd. Arrojo que en la totalidad de pacientes estudiados, el
defecto refractivo con mayor prevalencia fue el astigmatismo con el 36.4% de los
pacientes, seguido por la hipermetropia con 32.7% y el de menor prevalencia fue
la miopia con 23.8%.

En Colombia, segun el ultimo censo realizado por el DANE (Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica) para el afio 2004, en Colombia hay
235.017 personas con discapacidad visual; de las cuales el 80% son por causas
prevenibles. El posicionamiento de la Optometria en Colombia, cada vez es mas
fuerte, ya que en los ultimos afios las personas se preocupan cada vez mas por su
estado de salud visual y por consiguiente, la preparacion académica y clinica de
los Optémetras es mas exigente, estando a la vanguardia de las alteraciones
visuales u oculares que los pacientes, puedan presentar.

Generalmente, los problemas visuales no se descubren sino por sus
consecuencias: dolores de cabeza, dolores de cuello, problemas de estabilidad
corporal, etcétera. Los problemas visuales pueden ser variados, los mas frecuentes
son los de refraccion, pero hay otros cronicos o funcionales que no permiten ver
adecuadamente. De estos problemas, los mds comunes son la miopia, la
hipermetropia y el astigmatismo. No se trata de enfermedades, sino de
alteraciones en la visidon que pueden ser generalmente subsanadas con la
asistencia a optometria.

Como se expuso anteriormente, la academia clinica Optométrica en Colombia es
una de las mejores en américa latina, siendo la mejor posicionada y por
consiguiente, tomada como ejemplo. A pesar de lo anteriormente descrito, a nivel
de mercadeo en la salud visual, no hay investigaciones formales y hay pocos
documentos consecuentes frente al tema, que claramente puede verse como un
complemento o un estudio a la parte clinica. Por lo tanto, y teniendo en cuenta
los pocos estudios frente al tema se hace necesario indagar mas sobre los aspectos



a nivel de mercadeo que se puedan encontrar en el campo de la salud visual, la
importancia que esto tiene en el drea y el gran aporte que este le genera al gremio
como tal.

Actualmente, Colombia siendo un pais en desarrollo que estd en busca de nuevos
proyectos y aportes que se puedan implementar en pro del consumidor (cliente,
paciente); para lograr esto se requiere por una parte de buenas ideas y de un
mejoramiento continuo en cada uno de los sectores del pais. Uno de los mas
importantes y sobresalientes, es el sector salud.

Uno de los aspectos importantes en los cuales se pueda aportar a la Optometria,
es el concepto de recompra, ya que en este campo especifico de la salud se cuenta
con un fragmento comercial respaldado por la clinica en el cual se considera que
una compra es efectiva en el momento en el que el paciente realiza la recompra.
Por ende, el objetivo de esta investigacion es saber qué factores influyen para que
el paciente regrese a realizar recompra; para de este modo, mejorar algunos
aspectos internos o externos que puedan llegar afectar positiva o negativamente
esta intencidn por parte del paciente.
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INTRODUCCION

Antecedentes

Las condiciones actuales de desarrollo socio econémico mundial y local requieren un
cambio drastico hacia el desarrollo sostenible. De acuerdo con la Cepal: la
estabilizacion de las condiciones climaticas requeriria un esfuerzo notable para
pasar de un poco menos de 7 a 2 toneladas per cdpita en 2050, en un mundo donde
predominan las economias altamente dependientes del consumo de energia fosil. El
reto econoémico y social de solventar los costos y pérdidas economicas, sociales y
ambientales derivadas del cambio climatico, de adaptarse a las nuevas condiciones
climaticas y, al mismo tiempo, llevar a cabo los procesos de mitigacion de las
emisiones de gases de efecto invernadero, condicionara el estilo de desarrollo de

este siglo. (Mencionado en CEPAL 2015)

En este sentido, la medicion de huella de carbono surge como una de las soluciones
maés pertinentes del momento para conocer resultados del aporte en GEI® que las
empresas estan generando y asi tener un punto de partida para implementar
medidas, internas y externas, y mitigar las consecuencias del cambio climatico.
Aunque éste fendomeno es de largo plazo, requiere medidas urgentes e inmediatas
para contrarrestar sus efectos y construir un mejor escenario para las generaciones
futuras y asi lo evidencian estudios y andlisis globales donde se sitta este problema

como uno de los grandes retos del siglo XXI por su impacto’.

Y es que el interés que suscita la Huella de Carbono va mas alld de ser una
herramienta para conocer el computo de emisiones y eliminacion de gases de efecto

invernadero y disminuir de los costos energéticos (resultado de las acciones de

® Dioxido de carbono (CO2), gas metano(CH4) y 6xido nitroso (N20), ademas de tres gases industriales fluorados:
hidrofluorocarbonos (HFC),perfluorocarbonos (PFC) y hexafluoruro de azufre (SF6).
" Mencionado en documento CEPAL (2014). La economia del cambio climatico en América Latina y el Caribe: Paradojas y
desafios del desarrollo sostenible



mejora del nivel de emisiones) sino también conlleva a posicionar una imagen
diferente de las marcas en un mundo cada vez mas preocupado por los temas
medioambientales. “Conocer al cliente nos dice que es mucho mas que una persona
interesada en un producto, es una persona que tiene preocupaciones porque el
mundo en muy inestable, existe la duda de si el planeta se quedara sin recursos, la
pobreza, la falta de agua; es un contexto en el que las empresas deben demostrar que
a ellos también les importa, que no solo quieren vender lo que los clientes quieren
de la mejor forma posible sino que también quieren asegurarse de entender en
mundo en que viven los clientes, quieren demostrar que tratan de hacer la diferencia

y un mundo mejor” (Kotler P., What s Marketing?, 2013)°.

Ante este panorama, el sector empresarial también se debe a ajustar a las nuevas
condiciones y exigencias globales para no so6lo contribuir con el medio ambiente sino
también para prepararse hacia un modelo de desarrollo sostenible donde las marcas
y consumidores, que tienen dentro de sus convicciones y prioridades la preservacion
y conservacion de los recursos naturales, se destacan y sobresalen con productos y
servicios diferenciados en atributos y branding por su posicion frente a
problematicas que afectan a la humanidad. Es cambiar estilos de vida de los
consumidores y que a la vez permita el crecimiento rentable de marcas que valoran
el planeta y sus recursos naturales. “Los temas medioambientales han sido
calificados como una de las lineas prioritarias de investigacion en el campo de la
empresa (Pearce y Robinson, 1997; Prahalad, 1999)°, en especial el cambio climatico,
como un problema de desarrollo, con profundos impactos potenciales en la

sociedad, la economia y los ecosistemas. (Stern, 2006; Pandey et al., 2010)"

En Colombia también se esta trabajando en este tema pues aunque el pais, y en

general América Latina, no genera grandes cantidades de GEI, en comparacidon de

® Mencionado en Moncada, S. (2014). La responsabilidad social empresarial como estrategia exitosa de marketing.
9 Citado en Ramirez, J., Ortegon, L., Sarmiento, C., Castafio, C. A., & Rojas Berrio, S. P. (2015). Mercadeo, Comunicacién
y Estrategia 2014-I1.
10 Espindola, C., & Valderrama, J. O. (2012). Huella del carbono. Parte 1: conceptos, métodos de estimacion y

complejidades metodoldgicas.Informacion tecnolégica, 23(1), 163-176.



paises desarrollados, sus economias estan en auge ocasionando mayor producciéon y
demanda de productos y servicios y por ende grupos emergentes de nuevos
consumidores. “Cabe tener en cuenta que América Latina y el Caribe es una region
muy vulnerable al cambio climdtico como consecuencia, entre otros factores, de su
geografia, de la distribuciéon de la poblacion y la infraestructura, de su dependencia
de los recursos naturales y de la prevalencia de las actividades agropecuarias. Esta
situacion también se debe a la importancia atribuida a los bosques y Ila
biodiversidad, a la baja capacidad para destinar recursos adicionales a los procesos
de adaptacion y a otras caracteristicas sociales y demograficas que hacen que un alto

porcentaje de personas vivan en condiciones de vulnerabilidad social™.
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INTRODUCCION

El marketing deportivo es un concepto emergente dentro del mercadeo, Fransi
(2004) “lo define como el conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades de los consumidores del producto deportivo a través del intercambio. Se
definen dos ambitos de aplicacion del marketing deportivo, aquel relacionado con
los consumidores finales y el relacionado con la gestion comercial a través del
patrocinio” tomado (Crissien, Cortés & Sandoval, 2010). En el cual se han abarcando
principalmente la temadtica de patrocinio o sporsonship enfocado al fatbol (Davies,
Veloutsou, & Costa, 2006; Johnston & Paulsen, 2011; Noori, 2012), asi como el tema de
publicidad, construccién e identificacion de marca (Abosag, Roper, & Hind, 2012;
Amara, 2011; Mitre & de Pablos, 2009), y la aplicaciéon del marketing deportivo en
diversos escenarios y lugares a nivel mundial (Fairley & Tyler, 20u; Jiang & Chang,
2012; Pitt, Parent, Berthon, & Steyn, 2010), mds no evidenciandose investigaciones
que analicen y relacionen la ;Cudl actitud de los fanaticos de futbol, frente a la
comunicacién integral del marketing en los eventos deportivos en el futbol
profesional colombiano?.

La actividad fisica y deportiva es propia del ser humano, el cual desarrolla una serie
de actitudes, entendidas como la, organizacion de los sentimientos, de las creencias
y los valores, asi como predisposicion de una persona para comportarse de una
manera dada (Miguel, 1991), hoy en dia las personas han tomado un rol diferente en
el deporte convirtiéndose en fans o fanaticos, Funk, Ridinger y Moorman (2003)
mencionan que los fans como consumidores han creado una gran cantidad de retos 'y
oportunidades que requieren un analisis profundo de sus motivaciones, preferencias

y actitudes. tomado (Crissien, Cortés & Sandoval, 2010). Identificado de igual forma
que existen perfiles dentro de los fans o fanaticos, dividiendose entre aquel que
practicante del deporte y el que juega el papel de espectador de eventos deportivos
(Crissien, Cortés & Sandoval, 2010). De igual forma Quiroga (2001) sefiala como
posible causa del gran despliegue de medios para promover la educacion fisica, el
deporte para todos, el ejercicio y el bienestar, a que la actividad fisica repercute
positivamente en la vida del individuo.

Varios de los objetivos que persiguen las organizaciones deportivas en el siglo XXI,
es el aumento de fans y usuarios finales, en cada uno de sus eventos deportivo, con el
propodsito de aumentar sus ingresos y percibir mayores ganancias, asi como el
fortalecimiento de las relaciones con sus fans.

Asi mismo los eventos deportivos, son eventos de comunicacion de marketing que
utiliza el deporte para compartir experiencias y relacionan a alguna empresa y sus
marcas con la practica de algan deporte (Galmés Cerezo, 2010), en los cuales se



formenta y desarrolla estrategias de comunicacion de marketing, la cual radica
principalmente en crear y desarrollar la construccién de una estrecha relacion con
los clientes en el mercado objetivo para generar resultados tangibles para la empresa
(Lee & Park, 2007).

Sin embargo, la asistencia a eventos deportivos principalmente a los partidos de
fatbol profesional es ahora una parte de la industria del entretenimiento y varios
opciones estan compitiendo por el dinero y motivacidn de los fans (Abosag, Roper, &
Hind, 2012).

En el contexto del marketing deportivo en Colombia ha sido mencioando por
(Camargo Salcedo, 1996) enfocado al ciclismos principalmente en la vuelta a
Colombia vy el clasico RCN el vinculo comercial. En el fatbol, solo se puede hacer
referencia puntual a partir de la decada de los afios 70, en el cual se habla de pagos
de nominas a equipos profesionales, asi como el apoyo financiero o patrocinio de
empresas nacionales y regionales, formalizado posteriormente por la ley 181de 1995 y
la ley 1445 de 2011, en las cuales reglamentan las instituciones que se encargaran de la
actividad deportiva a nivel profesional y competitivo, razdén por la cual se evidencia
un vacio en la literatura cientifica abordando el marketing deportivo, especialmente
en el futbol profesional colombiano en eventos deportivos. No obstante, en
comparacidon con otros campos de investigacion, existen pocos estudios respecto al
perfil psicolégico del espectador de deportes (Crissien, Cortés & Sandoval, 2010).
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INTRODUCCION

La disciplina del marketing en su constante evolucion cuenta con diversos
conceptos y formas de abordar sus problematicas. Al respecto, Coca (2008, p. 408)
afirma:

“Los actuales conceptos de marketing no constituyen, de ninguna

manera, un logro del presente, sino que éstos necesariamente se apoyan

en el conocimiento de los hechos e investigaciones pasadas. Constituyen

un proceso, una progresion de reflexiones, acciones e investigaciones que

se conjuntan y se transmiten a través de los aiios”.

En coherencia con lo anterior - y teniendo en cuenta que las organizaciones
viven una intensa competencia y plantean sus promesas de valor representadas a
través de sus marcas influyendo en la decision de compra de los clientes - la marca se
ha convertido, entre otras cosas, en un poderoso elemento de diferenciacion dentro
de las estrategias empresariales (Lopez-Lita & Benlloch-Osuna, 2005). Es asi que,
dentro del marketing cobra relevancia la marca y por tanto para las organizaciones y
por ende para los empresarios ésta se puede determinar como un activo estratégico
(Colmenares, 2001; Ortegdn, 2012; Lee & Kim, 20m1).

Un concepto importante dentro de las ciencias mercadologicas es el del
Marketing Politico que es la “actividad humana dirigida a crear, fomentar, mantener y
administrar relaciones de intercambio mutuamente beneficiosas, entre un grupo
especifico de electores y una oferta politica particular” (Salazar-Vargas, 2010, p. 58); y
quizas, debido a su corto recorrido y poca fundamentacion epistemologica, no se
aprecia como un proceso cientifico. Ahora bien, “Fruto de la relacion existente entre
la escuela de la mercadotécnica y la politica, y ocupando por ende un lugar confuso en
el espectro académico, se encuentra el Marketing Politico. Confuso no sélo en tanto a
su falta de identidad tedrica, sino también a si incierta, y muchas veces especulativa,

influencia en los procesos electorales de los tltimos afios”(Juarez, 2003, p. 62). Sin



embargo, Ediraras, Rahayu, Natalina y Widya afirman que "El marketing politico en
términos simples es un matrimonio entre dos disciplinas de las ciencias sociales - la
ciencia politica y el mercadeo” (2013, p. 585)

A partir de esa evolucidon del marketing, de la influencia de la marca en la
propuesta de valor y desde la existencia del marketing politico surge lo siguiente:
;Cudl es la caracterizacion que poseen las Comunidades de Marca desde la
perspectiva del Marketing Politico en la ciudad de Bogota D.C.? Desde esta
perspectiva, aparece la inquietud de investigar la relacién existente entre el
Marketing Politico y las actividades comerciales en lo concerniente a las
Comunidades de Marca. Estos grupos sociales comparten y se sienten unidos, por
diferentes aspectos que no siempre son la marca, sino ciertos valores compartidos y
lazos especiales, solidarios y profundos que en algunas ocasiones perduran para
siempre (Pérez-Chavarria & Rodriguez-Ruiz, 2012). Para responder el anterior
interrogante se deben describir los principales elementos que caracterizan y
promueven a las Comunidades de Marca en el entorno politico, asi como explorar el
nivel de congruencia de los valores que transmiten los partidos politicos para
fortalecer los lazos de sus integrantes como comunidad y finalmente identificar el
compromiso y el nivel de colectividad que poseen los integrantes de los partidos
politicos desde el concepto de comunidades de marca.

Por ello, el desarrollo de esta investigacidn se centra en la caracterizacion de
las Comunidades de Marca desde las perspectivas del Marketing Politico, para ello, a
continuacion se presenta una revision partiendo del marketing politico, su adhesion
al concepto de marca al generar pertenencia, especialmente al construir valor entre

el consumidor y la misma, evidenciado con el concepto de comunidades de marca.
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1. INTRODUCCION

En su declaracion sobre el papel de la educacion superior en el siglo XXI,
UNESCO (2009) destaca el potencial que ofrece la tecnologia y la denominada
educacion abierta y a distancia para la creacion de espacios que posibiliten el
acceso de un mayor numero de estudiantes al sistema de educacion superior.
(Clelia Pineda Baez, 2012), se ha exhortado, asi, a las naciones del mundo a
dinamizar y aprovechar los entornos digitales de aprendizaje con el &nimo de
promover mayores tasas de participacion estudiantil y confrontar la enorme
desigualdad que persiste en los sistemas educativos de muchos paises. Este
llamado ha producido como resultado una gran proliferacion de programas en
modalidad virtual que forman parte de la denominada quinta generacion de
educacion a distancia, (McKee, 2010) cuyo rasgo distintivo es la ventaja de la
interaccion que ofrece Internet, ademas de la inclusion de variados y novedosos

dispositivos tecnoldgicos proporcionados por la Web 2.0.

La formacion en ambientes virtuales ha tocado, como en todas las latitudes, el
contexto colombiano sin que haya evidencia de una disposicion organizacional,
técnica, politica, pedagdgica y didactica y de servicio para apropiarla de manera
adecuada en los procesos de formacion de los colombianos. En la actualidad, se
establecen normas, procedimientos y estrategias que no obedecen a un proceso
sisteméatico de la medicidon de la calidad, como lo sefialan (Van Dusen, 2009), en
este contexto igualmente la calidad del servicio no es un tema que las instituciones
educativas de este pais tengan en cuenta, por ello sigue estando vigente lo que
(Harvey, 2007) declaré en el sentido de que en toda institucion la retroalimentacion
de los estudiantes sobre la calidad de su experiencia educativa total, es una
creciente actividad que buscan las instituciones de educacion superior en todo el
mundo, hoy esa afirmacion sigue siendo importante, y la busqueda de satisfaccion
general de los estudiantes ha sido un foco para plantear investigaciones, por lo
cual se plantea el presente proyecto, el cual tiene el marco de la formacion virtual
complementaria en Colombia, este tipo de educacion dentro del contexto de la
educacion superior de las instituciones requieren de informacién sobre la calidad

de los servicios académicos y administrativos que prestan, lo que les permitira
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establecer prioridades para la asignacion de recursos, y para fortalecer los planes
de marketing y promocién (Madeline Melchor Cardonaa, 2012). En el contexto de
la observacién de los estudiantes como principales consumidores de servicios
educativos (Hill, 1995); (Darlaston-Jones, 2006), es legitimo y valido solicitar que
de manera sistematica (metdédica) y forma rigurosa, se investigue qué tan
satisfechos se sienten y como perciben los servicios académicos y administrativos

que reciben.

Hoy en dia es necesario encontrar estrategias para fortalecer su competitividad
mediante la prestacion de un servicio educativo de alta calidad, buscando siempre
la diferenciacion entre las instituciones publicas o privadas (Hayes, 2009), de
hecho, cada institucion tiene dos procesos particularmente importantes que son
altamente dependientes de la estrategia de marketing utilizada, en primer lugar, el
proceso de reclutamiento de estudiantes de alta calidad en el inicio de su carrera
universitaria, y en segundo lugar, el proceso de retencion de estos estudiantes
dentro de los diferentes ambientes universitarios hasta el final de sus carreras y

capacitaciones.

El sistema de educacion superior colombiano, en un intento de mejorar los
niveles de calidad, servicio y cobertura, especialmente de los programas de
pregrado, adopto en los afios ochenta una estrategia para mejorar en particular
los niveles de cobertura, promoviendo los programas de educacion no tradicional
como las modalidades a distancia, y virtual, este tipo de educacién no tradicional
con frecuencia ha sido cuestionada en términos de calidad y servicio, debido a que
requiere por parte de la institucion un esfuerzo adicional de seguimiento y
monitoreo, una fuerte infraestructura de Tecnologias de la Informacion y la
comunicacién, pero principalmente porque mantiene al estudiante por fuera del
entorno educativo convencional, lo que puede afectar su desempefio académico
respecto a los que se encuentran en el sistema tradicional. (Gustavo Rodriguez
Albor, 2014).
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