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Resumen

Conocer la influencia de las redes sociales en el uso o consumo de la bicicleta como medio de transporte alternativo es
fundamental en un mundo interconectado y globalizado, que busca nuevos modelos sostenibles y sustentables de
transporte. Es por eso que las redes sociales son una nueva herramienta que cobra cada vez mayor importancia, gracias
a sus mecanismos de interaccion, analisis y medicion. Sin embargo, se ha dejado de lado la interpretacion profunda de
los datos, por lo que en el presente estudio se hizo énfasis en los aspectos cualitativos que estan ligados a los usuarios,
donde el interés principal se centra en la identificacion de los patrones comportamentales de los mismos, los
significados asociados a la bicicleta y su entorno, la incidencia ambiental y la influencia de las redes sociales en el uso
de la bicicleta. En esta investigacion se realizé una revision bibliografica inicial, y se aplicaron entrevistas
semiestructuradas y una encuesta virtual de tipo exploratoria no probabilistica como soporte investigativo para
identificar el impacto de las redes sociales en el uso y consumo de la bicicleta; en los resultados se hallaron aspectos
como tipificacion de usuarios y diferentes asociaciones a los significados de la bicicleta.
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Introduccion

Debido al incremento en la densidad poblacional, y a la expansion de las ciudades, la bicicleta
se ha posicionado como uno de los medios de transporte mas sostenibles, saludables y amigables
con el medio ambiente, no s6lo porque influye en el modelo territorial de como esta pensada,
planeada y organizada la ciudad, sino porque también influye en los patrones de vida de las
personas, ya que muchas soluciones de movilidad alternas afectan de manera directa la salud de las
mismas, ocasionando problemas de sedentarismo a raiz de las largas distancias que ha impuesto el
transporte motorizado (Fernandez, 2012). Sin embargo, la bicicleta sigue siendo la alternativa mas
competitiva no sélo en los sistemas de transporte multi-modales sino también por su aporte

ambiental y ecologico.

El uso de la bicicleta esta condicionado por muchos factores, por lo que es necesario acercarnos
a la globalidad del problema, como lo plantea Geels (2002), en donde el transporte es considerado
como un sistema socio-tecnologico que tiene tres niveles: socio-técnicos, reglas socio-técnicas y
actores y grupos sociales. Si bien se ha avanzado bastante en estudios que abordan los dos primeros
niveles, nuestro interés principal es abordar el ultimo, que plantea que los actores y grupos sociales
se guian por normas y reglas cognitivas, las cuales abordamos mediante la teoria de accion
razonada de Ajzen, en el marco de la influencia que pueden tener las redes sociales en el uso de la
bicicleta como medio de transporte ya que en un “mundo digital”, en donde los consumidores estan
cada vez mas interconectados a través de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, las
redes sociales desempefnan un papel fundamental para incidir en el uso de la bicicleta, por lo que
al final de la investigacion se espera conocer el impacto de estas en el uso y consumo de este medio

de transporte.




Situacion de estudio

Contextos que originan la situacion en estudio.

En la actualidad, los estudios relacionados con la bicicleta se han orientado en mayor medida a
la parte técnica dentro de los Planes de Ordenamiento Territorial (POT), abordando normalmente
las investigaciones desde el punto de vista de la movilidad, en donde los puntos focales han sido
temas de infraestructura y normatividad, como también caracterizaciones de los usuarios con
variables como frecuencia de uso, kilometros recorridos y accidentalidad, asi como lo demuestra
el estudio de la Camara de Comercio de Bogota “Movilidad en Bicicleta en Bogotd™ del afio 2009,

siendo esto también una tendencia en la ciudad de Medellin.

Por lo anterior se pretenden complementar los estudios técnicos que son la base para muchas
politicas publicas, pero que no abordan del todo alternativas para empresas socialmente

responsables que quieren promover el uso de la bicicleta.

Esta investigacion nace de la necesidad de plantear una hoja de ruta que permita conocer un
poco mas las normas y reglas cognitivas de los usuarios de la bicicleta para futuras politicas
publicas o para generar estrategias de empresas que se consideren socialmente responsables, y que
vean la bicicleta como una herramienta que no solo impacta en la movilidad, sino también como

un vehiculo que ofrece beneficios en la salud, la recreacion, el tejido social y el medio ambiente.




Antecedentes de la situacion en estudio.

En este apartado se exponen algunas investigaciones que intentan exponer las variables
explicativas del uso de la bicicleta, como también se abordan algunos conceptos relacionados con
el analisis de las redes sociales, pues hacen parte del cuerpo de esta investigacion al querer describir

la influencia de las redes sociales en el uso y consumo de la bicicleta.

Pese que existen estudios sobre la demanda de la bicicleta basados en las decisiones
individuales, donde se podrian incluir las redes sociales como una variable, no es nuestro interés
principal debido a las limitaciones que podrian tener los modelos de eleccion discreta, pues al
intentar traducir una realidad compleja a un lenguaje matematico nos alejamos de la descripcion
de la subjetividad que no conocemos (Ferndndez, 2012), al introducirla en un modelo de dispersion

estocastico, es decir que no es necesariamente determinista.

Al adentrarnos mas en los factores que influencian el uso de la bicicleta encontramos diversas
fuentes que varian segln las experiencias de los usuarios, donde la valoracién de estos no es igual
a la hora de valorar otros medios de transporte, pues la bicicleta tiene caracteristicas propias en
donde se asigna mayor importancia (Noland & Ishaque, 2006). Por ejemplo, normalmente los
usuarios de automotores giran alrededor de la optimizacién de un sélo factor como el tiempo o la
distancia recorrida (Schlossberg & Brehm, 2009), mientras que la bicicleta no sélo puede estar
determinada por estos sino también por factores subjetivos, como por ejemplo el entretenimiento,

deporte o felicidad (Rondinella, Fernandez, & de Céaceres, 2010).

El desplazamiento en bicicleta puede considerarse como una accion relajante y de libertad o una
de las mejores alternativas para mantener el estado de salud y tener una “mejor” vida, ademas de
ser una de las actividades fisicas mas divertidas y populares del mundo, como lo afirma Gonzélez

(2016).




En cuanto a los factores mas comunes que incentivan el uso de la bicicleta se encuentran la
eficiencia, flexibilidad, economia, cuidado ambiental, salud y diversion, mientras que entre los que
normalmente inhiben su uso, estan: distancia, clima, estado fisico, robo, comodidad, riesgo de
accidentes, condiciones geograficas o falta de infraestructura (Rondinella et al., 2010). Dentro de
los factores que incentivan el uso de la bicicleta, existen aquellos de operacion o uso como viajes
cortos, desplazamientos escolares, complemento a los sistemas de transporte y alternativa al uso
del automovil, convirtiéndose en una alternativa a los problemas urbanos de movilidad, que
depende de una estructura fisica y politicas estructurales de los gobiernos. Pese a esto, el bienestar
de los usuarios depende de otras variables, que no estan correlacionadas con la funcionalidad de la
bicicleta, como la alimentacion, la reflexion, viajar, un comportamiento de auto cuidado y la

participacion activa ciudadana (Sen & Hawthorn, 1988).

Por otra parte, la bicicleta ha tenido varios usos a lo largo de su existencia, abarcando en especial
los factores deportivos, de movilidad y ludicos, aunque este invento estaba destinado a la eficiencia
de los desplazamientos, debido a la contaminacion auditiva y del aire, junto con los altos consumos
de energias no renovables, la congestion automovilistica, los factores antes mencionados no dejan

de ser un determinante a la hora de elegir la bicicleta como medio de transporte (Ramos, 2000).

Es claro que la bicicleta tiene una caracteristica funcional , que esté ligada a la posibilidad de
podernos trasladar de un lugar a otro, pero también estan los efectos generados por el uso de ella,
tales como el uso deportivo o por diversion, aunque existan personas que no puedan movilizarse

por condicidn fisica, estado de salud o edad (Cejudo Cordoba, 2007).

También se encontrd que en investigaciones previas aplicadas a la movilidad y transporte, la
teoria de accidon razonada ha sido un modelo de prediccion o descripcion del comportamiento

valido, como lo demuestra Heath y Gifford (2002), cuya teoria ha permitido comprender las




verdaderas motivaciones de los usuarios a la hora de seleccionar un medio de transporte. Por
ejemplo, gracias a esta teoria Heinen, Maat, y Van Wee (2011) han podido establecer que la
seguridad y los beneficios directos de la bicicleta, como mejorar el estado de salud y la propia
conciencia, son factores que explican en gran medida la propension a utilizar la bicicleta como
medio de transporte. De igual forma, De Bruijn, Kremers, Schaalma, Van Mechelen, y Brug (2005)
establecieron la relacion e importancia que existe entre algunos factores ambientales y el uso de la

bicicleta.

A pesar de los estudios anteriores, hasta el momento no existe algin estudio que intente
relacionar el campo de las redes sociales, sus dindmicas y contenidos con el uso de la bicicleta, lo
cual es de principal interés en la presente investigacion, por lo que a continuacioén se presentan

algunas nociones bésicas de las redes sociales, su importancia e influencia.

El campo de las Redes Sociales.

Con el fin de identificar los estudios previos que permitan aplicar esta herramienta de las redes
sociales al foco de la investigacion, indagamos sobre el campo de las redes sociales y las
definiciones existentes del Social Media Listening, Active Listening y el Social Media Monitoring
explorando algunas variables para la comprension de las redes sociales y metodologias de analisis
del Social Media Analytics. Asi mismo, exponemos la importancia de conocer el objetivo de las

diferentes redes sociales y, por ultimo, la importancia de diferenciar entre oir y escuchar.

Al adentrarnos en el campo de las redes sociales, encontramos que Social Media Listening es
aun un término nuevo dentro del mercadeo, tanto asi que a la fecha la Asociaciéon Americana de

Mercadeo (AMA) aun no lo ha acufiado dentro de su diccionario digital, sin embargo, alli se




encuentra la definicion de Active Listening, el cual esta directamente relacionado con el término de

interés, definido como (traduccion propia):

Un método de escucha que intenta extraer la mayor cantidad de informacion posible
procesando activamente la informacion recibida y estimulando la comunicacion de

informacion adicional (AMA Dictionary).

Partiendo de la definicion anterior, podemos decir que los métodos activos de escucha son
determinantes para el desarrollo de esta investigacion, pues a partir de alli fuimos estructurando las
bases bibliograficas para el entendimiento del area de estudio, ya que estan estrechamente
relacionados con los procesos de escucha y comprension de los consumidores a nivel cuantitativo

o cualitativo.

Es relevante mencionar que una posible hipotesis por la cual éste término no esta acunado al
diccionario digital de la AMA, uno de las mas importantes del mundo en esta area del
conocimiento, es porque es un término relativamente nuevo en el mundo del mercadeo, como lo
sugiere Ferneynes (2015). Es por ello que existe poca bibliografia referente a este tema que esta
en continua construccion, tanto asi que s6lo 42% de las empresas estan utilizando el Social Media
Listening para aprender de sus consumidores y tan sélo el 20% de los ‘marketeros’ lo usa para
identificar oportunidades (“What is Social”, 2014). Segin Ferneynes (2015) el Social Media

Listening consiste en:

El proceso de monitoreo de redes sociales que permite identificar comentarios,
conversaciones, opiniones, preferencias y datos de usuarios, clientes potenciales,
competidores o lideres de la industria, con el fin de medir el rendimiento de una marca,

producto u organizacion, de acuerdo a lo que las personas dicen de éstas.




Sin embargo, hay quienes consideran que el Social Media Listening también es interpretado
como el Social Media Monitoring (Rouse, 2013), el cual basicamente es el monitoreo o seguimiento
de los contenidos generados por el usuario en las redes sociales con el fin de determinar el volumen

y los sentimientos generados en las conversaciones.

Lo anterior muestra que, en términos generales, este concepto ha sido ligado mas al monitoreo
cuantitativo y medible de las redes sociales, y no a un analisis cualitativo, el cual es consecuente
en si mismo al término Listening, ya que este término per se implica alejarse un poco de las palabras
como tal, contenidas en las conversaciones u opiniones, y adentrarse a su signo, significado y

significante, como lo afirma Solis (2009).

En el desarrollo de nuestro estudio es fundamental comprender el entorno del Social Media, que
a la luz de Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre (2011) se define mediante siete bloques
fundamentales, a saber: 1) La identidad describe si los individuos participan bajo Nicknames o
handles en actividades online; 2) las conversaciones se identifican como la interaccion entre
usuarios en sitios web, blogs y redes sociales; 3) el compartir nace del intercambio y distribucion
de contenido entre usuarios; 4) la presencia se extiende a la accesibilidad de los usuarios; 5) el
relacionamiento representa el grado en que los usuarios pueden estar relacionados con otros, es
decir, es la explicacion de que dos o mas de ellos tengan una asociacion que los lleva a conversar,
compartir objetos de socializacion, reunirse o simplemente denominarse mutuamente como un
amigo o seguidor; 6) la reputacion describe el grado en que los usuarios pueden identificar la
posicion de los demas y la de si mismos en la red social; y 7) comunidad es el grado en que los

usuarios pueden formar comunidades o sub comunidades.

Las anteriores variables pueden ayudar a establecer pardmetros de analisis en esta investigacion,

teniendo asi una aproximacion al entendimiento de los comentarios y publicaciones de los usuarios.
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Antes de pasar a una revision bibliografica mas profunda en tdpicos que complementen el
analisis del Social Media Listening, resulta conveniente acercarnos al debate planteado por Sean
Gelles (2013) en su articulo Listening vs. Hearing: A Lesson for Marketers from a Neuroscientist,
el cual inicia su publicacion con la discusion de una columna publicada por Horowitz en el New
York Time, titulada The Science and Art of Listening, mencionando que “Escuchar es una habilidad
que estamos en peligro de perder en un mundo de distraccion digital y la sobrecarga de

informacion” (p. 2).

Por tanto, el avance tecnoldgico ha permitido nuevas formas de seguimiento a las redes sociales,
ayudando a automatizar los procesos de escucha. Aun asi, esta automatizacion puede entorpecer
dichos procesos, lo cual para las marcas podria significar una pérdida de oportunidades, como lo
sugiere Gelles (2013). El apoyo tecnolédgico hace pensar que se ha dejado toda la responsabilidad
de analisis a los software utilizados, centrado en el proceso de Social Media Listening en cuanto a
seguimiento y monitoreo de las redes sociales, en aspectos como: cuantas visitas puede tener una
cuenta, cuantas veces se comparten ciertos contenidos, cuales son los temas mas discutidos en redes
sociales o cudl es la musica que mas escuchan, pero no se evallia mas alla del dato, el significado
que tienen dichos contenidos, temas o musica para ese grupo de interés, lo cual constituye el &mbito

de lo cualitativo.

Horowitz (2013, citado por Gelles, 2013) sefiala que escuchar requiere atencion, la cual se
encuentra en la corteza cerebral, y es alli donde radica la diferencia entre el oir y el escuchar. Sin
embargo, establece que un proceso de escucha meramente manual tampoco es el indicado, pues
con el crecimiento de las redes sociales cada vez hay mayor nimero de informacion, por lo que el
autor plantea como soluciéon que las empresas contraten personal que est¢ monitoreando

constantemente estas conversaciones, lo que se debe materializar finalmente en informes
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periddicos, para que las marcas puedan generar, a partir de éstos, nuevas oportunidades,
potencializando aquellas pasiones e intereses identificados (Gelles, 2013). Es aqui donde esta uno
de los retos mas importantes de esta investigacion, pues el escenario ideal puede estar en el
equilibrio que haya entre los procesos de automatizacion y la profundidad en el analisis, es decir

entre lo cuantitativo y lo cualitativo.

La efectividad de las herramientas de analisis sera mayor si son automatizadas mediante un
software basico, ya que miden los resultados en tiempo real, lo cual es fundamental para interactuar
con una audiencia activa ahorrando tiempo, costos y esfuerzos. Si bien estas herramientas estan
automatizadas (de software libre o pagados) son utilizadas generalmente para andlisis de tipo

cuantitativo, mientras que las no automatizadas son para analisis cualitativos (Castillo & Smolak,

2013).

Lo anterior supone un campo inexplorado a los andlisis cualitativos en las metodologias de
Social Media Listening, pues se supone que el alcance de las herramientas cuantitativas es evaluar
la visibilidad, conciencia y popularidad de las organizaciones en las redes sociales, para establecer
el impacto en el Return Of Investment, ROI, lo que puede contrastar con el fin de los analisis
cualitativos, mas enfocados a crear valor y bienestar a la sociedad mediante procesos creativos.
Poder establecer una mirada desde el Social Media Listening con parametros de tipo cuantitativos
y cualitativos en el analisis de las redes sociales, puede ayudar a fomentar el didlogo entre
organizaciones y sus publicos, permitiendo un cambio en el paradigma entre una audiencia pasiva
a una activa que trabaja en tiempo real, en donde bdsicamente estos se convierten en los
“ecualizadores” de la comunicacion o Social Barometer (Castillo & Smolak, 2013). A partir de

este didlogo activo como medida de control se pretenden encontrar las oportunidades generadas
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del entendimiento de las necesidades y deseos de los usuarios permitiendo crear valor y bienestar

para los mismos.

Por ejemplo, intentar analizar los flujos de informacion en las redes sociales debe contemplar
procesos de razonamiento inductivo y deductivo, sin embargo, la interpretacion de todo ello
requiere de un amplio conocimiento de fondo sobre el area estudiada para cumplir
significativamente los objetivos de analisis. Para tal fin existen sistemas de gestion especializados
(Data Stream Management System - DSMS), donde las caracteristicas DSMS estan apareciendo en
los principales productos de bases de datos, como Oracle y DB2, para el andlisis de las redes
sociales. Estos flujos de datos son un modelo ideal para explicar los cambios que ocurren en el
mundo real, asi como un medio adecuado para delimitar la fuente y la naturaleza del cambio,
separando claramente las partes estdticas y dindmicas de conocimiento que pueden causar
limitaciones en el modelo de estudio utilizado (Barbieri, Braga, Ceri, Della, Huang, Tresp,
Rettinger & Wermser, 2010). Esta separacion conceptual y tecnoldgica nos permite usar sistemas
existentes para la gestion de flujos de datos, tanto para el razonamiento inductivo como el deductivo

y entender que pueden aparecer ruidos propios en la informacion.

Existen estrategias empleadas al establecer las plataformas de escucha que recolectan
informacion posteada en diversas paginas web, donde se deben tener en cuenta los canales por los
que se transmite esta informacion. Por lo tanto, existen diferencias entre cada una de las
plataformas de redes sociales (Chen & Kirmani, 2012, citado por Schweidel & Moe, 2014), ya que
los objetivos de los comentarios que los consumidores hacen en las redes sociales estan ligados
con la eleccién del sitio web que escojan para postear algo. Esto fue validado mediante la
modelacién de la relacion que existe entre lo que la gente escribe y en donde lo escribe, en un

esfuerzo por resaltar el sentimiento hacia una marca, expresado a través de diversos canales web,




13

evidenciando una variacion significativa en cuanto a la sensibilidad, de acuerdo al lugar en el que

se realizan los comentarios (Schweidel & Moe, 2014).

Un ejemplo claro de lo anteriormente descrito es Twitter, una red social popular y de servicio
de microblogging que se utiliza para compartir mensajes cortos llamados tweets, los cuales reflejan
a menudo las opiniones de las personas en diferentes temas. El enfoque tradicional en la
investigacion de los Tweets es aplicar herramientas de procesamiento de lenguaje o la construccion
de un gran conjunto de datos encadenados para luego utilizar técnicas de clasificacion de
aprendizaje continuo. Sin embargo, debido a la debilidad de las técnicas de procesamiento del
lenguaje y por la falta de grandes conjuntos de datos representativos, existen oportunidades
inexploradas que se pueden generar a partir de estas, tales como las clasificaciones de los
sentimientos (Rajani, 2011). Desde un punto de vista aplicativo, vemos como Asur y Huberman
(2010) utilizan el analisis de la red social Twitter para predecir el comportamiento de los usuarios
a través de sus publicaciones sobre las peliculas en cartelera, con el fin de influir en la boleteria o
el numero de taquillas vendidas, mediante la clasificacion de los comentarios como positivos,

negativos o neutrales.

Holsapple, Hsiao & Pakath (2014) sostienen que el analisis de los medios sociales (Social Media
Analytics SMA), enmarcado en el Social Media Listening, se define como: a) los tipos de
actividades realizadas durante el ciclo de vida del SMA; b) la recoleccion de herramientas que
facilitan las actividades de la definicion previamente mencionada; c) el desarrollo y evaluacion de
esas herramientas que puedan incluirse dentro de la definicion de SMA; y d) las definiciones con

base en lo que ha sido analizado.

En esta linea de sentido, una definicion que puede englobar los conceptos previamente

planteados y que permiten ver de una forma medible, cuantificable y cualificable el SMA en las
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organizaciones, son “las actividades relacionadas con la recopilacion de datos de medios sociales
relevantes [...] y la difusion de conclusiones apropiadas para apoyar las actividades de negocio
[...] en respuesta a las necesidades organizacionales detectadas” (Holsapple, et al., 2014, p. 4). Es
decir, que la recopilacion esta relacionada con la forma medible, las conclusiones apropiadas a lo

cuantificable y las respuestas a las necesidades se desprenden de lo calificable.

Abhora, los beneficios del SMA estan orientados a: a) promover las estrategias de mercadeo, o
sea, los contenidos de los clientes (que se encuentran en diversas paginas o redes sociales) que por
lo general tienen informacion valiosa sobre sus experiencias con un producto o servicio; b) mayor
compromiso del cliente, pues no solo va a depender de la comunicacion entre la empresa y €1, sino
que con el SMA también se pueden identificar y clasificar sus valores; ¢) mejorar servicio al cliente,
pues con el SMA se puede proponer una mejor cartera de acciones, lo que de manera proporcional
lleva a un mejor servicio al cliente de acuerdo con lo planteado por Campbell (2011, citado por
Holsapple, et al., 2014); d) mejor manejo de la reputacion, pues el SMA también puede ser
implementado para mejorar o mantener el estatus de una empresa asociado con una marca,
producto o servicio; y €) nuevas oportunidades de negocio, pues de acuerdo con lo identificado
por los autores previamente citados, el SMA permite encontrar nuevas oportunidades de negocio,

productos o posibilidades de servicios.

Profundizando en los beneficios orientados a generar estrategias de mercadeo se encuentra el
Marketing de contenidos, el cual consiste en un conjunto de actividades que crean y distribuyen
contenidos relevantes y valiosos, destinados a lograr un beneficio, como la satisfaccion del
consumidor, con lo cual lograra como resultado final la lealtad de este a través de cinco etapas:

conciencia, interés, evaluacion, accion y lealtad (Jiménez, 2014).
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Es asi como el analisis de los Medios Sociales surge como una estrategia para usar el contenido
de los mismos y dar cumplimiento a objetivos especificos, es decir, “escucharlos” en lugar de
buscar interactuar de forma directa con los usuarios, puesto que en los medios sociales se encuentra
gran cantidad de contenidos e interacciones y gran velocidad de difusion de los mismos por parte
de los usuarios. Estos contenidos no siempre responden a las necesidades o al objetivo del analisis,
pues pueden ser relevantes o no, pero el analisis de los Medios Sociales ha despertado el interés de
académicos y profesionales, invirtiendo cada vez mas tiempo y dinero en propuestas relacionadas
con su crecimiento (Holsapple, ef al., 2014). Por tanto, los principales retos, segun el autor citado,

pueden estar en la agrupacion y clasificacion de las categorias de andlisis.

Sin embargo, tanto el Social Media Analytics como el Social Media Lisenting presentan un gran
nimero de retos y desafios al ser nuevas disciplinas. De ahi que, al ser un nuevo campo, se deba
de tomar como una oportunidad para futuras investigaciones, pues las redes sociales son una
herramienta poderosa que, combinadas con el social listening, pueden ayudar a las organizaciones
a generar mayor relacionamiento con una marca, que no sélo ayuda a pronosticar resultados futuros

sino a identificar las verdaderas necesidades o deseos de los usuarios (Asur & Huberman 2010).

Alcances.

La investigacion abord6 en una primera etapa una revision exploratoria sobre la literatura del
comportamiento del consumidor, conducta de consumo, redes sociales y los significados desde el
ambito de la semiotica para establecer las representaciones de la bicicleta en el contexto cotidiano
de los usuarios. No obstante, se plante6 como objetivo solamente alcanzar la semiosis sustituyente
para el mismo, pues por limitantes de tiempo no se alcanza a explorar a fondo la semiosis sustituida.

Asi mismo, se hard una revision bibliografica de la conducta prosocial y conducta ambiental o




16

“verde” en los biciusuarios, con el fin de identificar si existe alguna relacion entre el uso de la

bicicleta y las préacticas proambientales, relacionadas con una conciencia ambiental.

Por otra parte, y acudiendo a los métodos cualitativo y cuantitativo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a influenciadores y usuarios de la bicicleta como medio de transporte regular;
también se acudio a una encuesta digital no probabilistica de tipo exploratorio con el fin de conocer
el impacto de las redes sociales en el uso y consumo de la bicicleta, en donde se tomd como
parametro de analisis a usuarios que siguen grupos o fanpages de bicicleta en la red social Facebook
o administradores de paginas que también tengan un rol de influenciador. Para establecer la
revision bibliografica de la investigacion se consultaron articulos o textos académicos en diferentes

bases de datos académicas.
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Justificacion

Conocer la influencia de las redes sociales en el uso y consumo de la bicicleta como medio de
trasporte es importante para cualquier organizacion que desee servir a los grupos de interés que se
desenvuelven en este ambito, dado que permite conocer el entorno de la misma, las necesidades,

deseos y oportunidades para la creacion de una mejor propuesta de valor.

También resulta importante conocer la dinamica de las redes sociales en torno a la bicicleta,
pues son un canal importante de comunicacion que sirve para promover y reforzar la intension
hacia una conducta. Por otra parte, este trabajo pretende resaltar la importancia que cobra la
bicicleta, la cual se ha convertido en un medio de transporte que las entidades publicas y privadas
del pais quieren impulsar como una nueva alternativa de movilidad para generar menos gases de
efecto invernadero, y lograr que ciudades como Bogota y Medellin puedan ser mas sostenibles y

sustentables en el tiempo.

Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio.

(Cuadl es la influencia de las redes sociales, como proceso de marketing digital, en la decision
de uso y consumo de la bicicleta como medio de trasporte, entre adultos jovenes de 20 a 36 afos

en las ciudades de Bogot4 y Medellin?
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Objetivos generales y especificos

Objetivo general

e Conocer la influencia de las redes sociales en el uso y consumo de la bicicleta como

medio de trasporte en las ciudades de Medellin y Bogota.

Objetivos especificos

Identificar, a través de las redes sociales, los patrones comportamentales de los usuarios

que utilizan la bicicleta como medio de transporte

e Describir el significado de la bicicleta y su entorno para los biciusuarios.

e Analizar la influencia que tienen las redes sociales en el uso de la bicicleta como medio
de transporte.

e Relacionar la incidencia de la conciencia ambiental en el uso y significados alrededor

de la bicicleta como medio de transporte.
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Marco de referencia conceptual

En este apartado se hace referencia a la interaccion e influencia de las redes sociales en uso y
consumo, la relevancia del voz a voz, la creacion de capital social y las principales motivaciones
que tienen los consumidores para el uso del internet y las redes sociales. A su vez se resalta la
importancia de conocer cual es el contexto de estas, ademas de los comportamientos, fenomenos y

factores en que se encuentran inmersos los usuarios.

Las redes sociales son impulsadas por las motivaciones, expectativas y limitaciones cognitivas
de los consumidores (Daly, 2010; Kadushin, 2012). El anélisis tradicional de estas redes se basa
en la estructuracion, recoleccion, andlisis sistémico de datos y modelamiento matemadtico, y
establece los parametros de interaccion entre éstos, como lo afirma Freeman (2000). Es por esto
que la interpretacion de datos se enfoco principalmente en los atributos de las personas (sexo,
educacion, formacidn, experiencia o creencias), asi como en la posicion social, los influenciadores
y la estructura cara a cara de la red (Del-Fresno, Daly & Segado, 2016). Aunque gran parte de las
investigaciones sobre redes sociales se centran en el impacto que tienen en las marcas (Abedniya
& Mahmouei, 2010; Kozinets, de Valck, Wojnicki, Wilner, 2010; Moran & Gossieaux, 2010), esas
redes se han potencializado mas alla de esto, al revolucionar la manera en que nos comunicamos,
desplazando el poder comunicativo de las marcas, organizaciones, gobiernos y empresas, a las
personas, segun Croft (2013), lo cual ha modificado el funcionamiento cultural mediante
moldeadores (crowdcultur), determinando qué puede o no puede hacer una marca (Holt, 2016).
Asi, se forman consumidores mas potentes y exigentes, estableciendo interacciones sincronicas y

asincronicas con un mayor alcance (Del-Fresno, ef al., 2016), incrementando la auto comunicacion
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en masa (Castells, 2009) y el potencial de cada individuo de convertirse en medio y emisor,

haciéndolo parte del mensaje (Del-Fresno, 2012).

Las principales motivaciones o gratificaciones que tienen los consumidores para el uso del
internet y las redes sociales son la informacion, entretenimiento, comunicacion, interaccion social,
la auto realizacion y la autoexpresion (Stafford, Stafford & Schkade, 2004; Shao, 2009; Courtois,
Mechant, De Marez & Verleye, 2009; Park, Kee & Valenzuela, 2009). Estas motivaciones pueden
resumirse en dos grupos: las racionales (informacion e intercambio de conocimiento) y las

emocionales (interaccion social y auto-expresion) (Krishnamurthy & Dou, 2008).

Habitualmente, las fuentes de buisqueda de informacion externa son interpersonales (voz a voz
o WOM, por sus siglas en Ingles), independientes (informes) y las generadas por el mercado
(publicidad). La acumulacién de confianza y reciprocidad influye en la creacion del capital social,
mediante las relaciones interpersonales e interacciones sociales de los individuos, las cuales se han
facilitado a través de las redes sociales y el internet (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007; Williams,
2006). Existe numerosa literatura que sefiala la importancia del WOM en la toma de decisiones
(Brown & Reingen, 1987; Herr, Kardes & Kim, 1991; Godes & Mayzlin, 2004; Mourali, Laroche

& Pons, 2005).

El voz a voz es siete veces mds eficaz que la publicidad impresa y cuatro veces mas eficaz que
los argumentos de los vendedores para ejercer un cambio de actitudes y de comportamiento de
consumo, segun Harrison-Walker (2001). Se ha demostrado también que la comunicacion voz a
voz es mas influyente si es un familiar, amigo o vecino, dice Brown y Reingen (1987). De igual
manera, la influencia social de esta técnica en redes sociales o internet (eWOM) depende de la

fuerza del vinculo social, la confianza e informalidad (Choi & Totten, 2012) y, adicionalmente, es
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mas probable que haya un intercambio de informacion cuando los individuos comparten valores,

actitudes o cualidades, afirma Rogers (1983).

Los usuarios con mas relaciones e interacciéon tienen mas oportunidades de acceder a
informacion, por lo que es importante identificar en las redes sociales los individuos que sirven
como intermediarios de informacion, noticias o rumores (Hansen, Shneiderman, & Smith, 2010),
y que ademds resultan siendo trascendentales como factores de cohesion social, y ayudan a
estructurar y segmentar la red (Del-Fresno, et al., 2016), pues normalmente los consumidores se

auto segmentan en grupos segun su estilo de vida (Kahle & Valette-Florence 2012).

Normalmente las personas, respondiendo a las sefiales de informacion, pasan por un proceso
cognitivo que los lleva a la conviccion y/o accion. Las redes sociales se construyen a través de las
formas que nos describimos a nosotros mismos, basandose en nuestros intereses, actitudes y
creencias, donde los consumidores utilizan sus experiencias personales para proporcionar historias
o relatos entretenidos, mediante el intercambio de experiencias frente a sus gustos, por ejemplo, de

comidas, bebidas, lugares y personas, como lo afirma Croft (2006).

Lo anterior comenzo a desempefiar un papel importante en la reciprocidad, pues siguiendo con
Croft (2013), no era tan relevante el compartir informacion mediante un comentario o una foto,
sino la reaccion del publico generando un capital social. Esto se entiende a través de la interaccion
con amigos, conocidos y familiares (Lin & Lu, 2011), donde los “likes” se convierten en un sentido
de identidad o aspiracion (Croft, 2006), por lo que las personas con mayor uso de las redes sociales
tienen a su vez mayor capital social (Ahn, 2012), el cual, en pocas palabras, es el conjunto de
recursos actuales o futuros que se derivan de una red social de relaciones e interacciones, como

diria Bourdieu (2001).
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Asi mismo, las dinamicas de gamification se usan para potencializar los sentimientos y
emociones de los usuarios o consumidores, las cuales estdn mediadas por restricciones
(limitaciones), emociones (curiosidad, competitividad, frustracion, felicidad), narrativa
(consistente, continua e historias en curso), progresion (crecimiento y desarrollo) y relaciones
sociales (interaccidon social, altruismo), como apunta Werbach y Hunter (2012). Muchas
actividades deportivas o ludicas estan regidas por mecénicas de juego, tales como: exploracion,
adquisicion, competencia, rango, colaboracion, retos y crecimiento (Deterding, Dixon, Khaled &
Nacke, 2011; Blohm & Leimester, 2013; Zichermann & Cunningham, 2011). Es por esto que el
éxito de una comunidad on-/ine se basa en las interacciones, colaboraciones y las comunicaciones
de sus individuos, por lo que estos mecanismos tienen que ser abiertos y de facil uso (Muk, Chung

& Kim, 2014).

En conclusion, muchas de las investigaciones sobre las redes sociales se centran en el impacto
que tienen en las marcas y, las motivaciones que tienen los usuarios al usar las redes sociales, que
en la mayoria de los casos estd relacionada con informacion, entretenimiento, comunicacion,

interaccion social, la autorealizacion y autoexpresion.

Las culturas de un pais influyen directa o indirectamente en las actitudes y comportamientos de
los usuarios o consumidores a través de sus patrones de compra y los medios de comunicacion
(Choi & Miracle 2004; Gregory, Munch & Peterson, 2002). No queda de mas mencionar que
algunos estudios también indican que las redes sociales y los contenidos generados por los usuarios
han disminuido la influencia de los canales tradicionales de comunicaciéon, como lo afirma

Heinonen (2011).




23

Redes sociales y conducta de consumo (decisiones, comunicacion, actitud)

Para este subtitulo se utiliza como referencia la teoria del comportamiento planificado, la teoria
de la identidad social, el contagio emocional, las normas subjetivas de un grupo social y el control
del comportamiento percibido como base tedrica para analizar cudl es la influencia de los valores

culturales en el uso y consumo de la bicicleta para los consumidores jovenes.

La teoria del comportamiento planificado (TPB por sus siglas en inglés) sirve como base teorica
para investigar las relaciones entre las normas de comportamiento y las jerarquias sociales,
analizando actitudes, influencia y norma social, relacionamiento y las intenciones de consumo
(Muk et al., 2014). Para medir los efectos de las redes sociales, la teoria en mencion se entiende
como la base tedrica para analizar los valores culturales que pueden influir en los consumidores
jovenes el uso/consumo de la bicicleta como medio de transporte alternativo, segiin Ajzen (1991).

La Teoria de Comportamiento Planificado (TPB) fue desarrollada por Ajzen (1985, 1991) con
base a la Teoria de Accion Razonada (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975), para ser luego
complementada por Taylor y Todd (DTPB) en 1995. Estas teorias usan como pardmetro las
variables de actitud para predecir un comportamiento, en donde el factor central es la intencion de
llevar a cabo la accidn, pues como regla general este es mas probable a medida que la intencion
sea mayor, dice Ajzen (1991). En el TRA la actitud hacia el comportamiento y las normas
subjetivas preceden la intencion del comportamiento, mientras que en la TPB se afiade el control
del comportamiento percibido.

La actitud hace referencia a los sentimientos positivos o negativos hacia la conducta (Fishbein
& Ajzen, 1975). La actitud hacia la construccion de la conducta tiene tres dimensiones de creencias:
ventaja relativa, complejidad y compatibilidad (Taylor & Todd, 1995). La variable de ventaja
relativa determina el grado de beneficios de la innovacion o conducta, tales como: econémicos,

estéticos, comodidad y satisfaccion (Rogers, 1983), cuyos beneficios también podrian ser
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entendidos como una forma mas facil y entretenida de comunicarse, o poder recibir actualizaciones
sobre eventos, grupos, marcas, amigos o familiares (Gironda & Korgaonkar, 2014). La
complejidad indica qué tan dificil es comprender o realizar la conducta percibida, segun Rogers,
(1983), y entre mayor sea la complejidad menor sera la actitud hacia el comportamiento, pues se
genera mas sentimiento negativo hacia ¢l (Gironda & Korgaonkar, 2014). Finalmente, la
compatibilidad hace referencia a la similitud de los valores del individuo con la posible conducta,
segin experiencias anteriores y necesidades actuales (Rogers, 1983). Entre mayor sea la
compatibilidad mayor sera la actitud hacia el comportamiento (Shih y fang, 2004; Taylor & Todd,
1995).

Es importante mencionar que el contagio emocional es una variable significativa en la influencia
del comportamiento del consumidor, el cual se da cuando las propiedades emocionales de un objeto
se transfieren a través del contacto directo o indirecto hacia el sujeto (Nemeroff & Rozin, 1994;
Morales & Fitzsimons, 2007). Los efectos de contacto pueden ser positivos o negativos (Howard,
1992; Howard & Gengler, 2001; Lerner, Small & Loewenstein, 2004; Morales & Fitzsimons,
2007). Estos sentimientos pueden influir en las actitudes y comportamientos de compra
(Mangleburg, Doney & Bristol, 2004), no obstante, los consumidores son menos propensos a tener

en cuenta informacioén emocional en compras mas racionales y técnicas (Chang & Pham 2013).

Las normas subjetivas determinan la presion social percibida de amigos o familiares hacia el
individuo al realizar o no una conducta (creencias normativas o motivacion) y, en conjunto, estas
sirven para influenciar las intenciones del individuo, segiin Ajzen (1991). En ocasiones los grupos
de referencia, ya sean amigos o familiares, pueden generar influencias positivas o negativas, es
decir, mientras que un grupo esta de acuerdo con una conducta, el otro no lo estd, y muchas veces

la accidon o conducta depende a su vez de qué tan motivado se esté o no para realizar dicha conducta,
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sirviendo como refuerzo el grupo de referencia (Gironda & Korgaonkar, 2014). Los grupos de
referencia pueden clasificarse en dos tipos: los primarios, que son aquellos con los que se tiene un
contacto interpersonal mas frecuente y donde puede existir mayor afectividad, compromiso y
solidaridad; y los secundarios, que presentan una interaccion menos frecuente y mas limitada entre

los actores (Coney, Best & Hawkins, 2001).

Asi mismo, la teoria de la identidad social se define como el autoconcepto, el significado
emocional y el valor generado por la pertenencia a un grupo social (Turner & Tajfel, 1986). Cuando
los individuos se identifican con un grupo, la separacion psicoldgica entre el grupo y ellos mismos

desaparece (Aron, Aron & Smollan, 1992).

El control del comportamiento percibido establece la facilidad o dificultad para ejecutar una
conducta o accion, por lo tanto, realizar una accion (eficiencia) depende de otros factores no solo
motivacionales, como por ejemplo el conocimiento y la disponibilidad de tiempo y recursos, pues
en ocasiones las personas pueden estar motivadas a realizar una accion pero no tienen los recursos
para llevarla a cabo (Ajzen, 1985). La variable de control del comportamiento percibido tiene dos
dimensiones, la primera es la autoeficacia (confianza) y la segunda las condiciones (recursos) que
facilitan la primera; en este sentido, estas dos dimensiones resultan de suma importancia para

realizar una conducta.

Con todas las teorias anteriormente mencionadas se busca conocer los determinantes del
comportamiento, tales como los valores, las necesidades, los beneficios percibidos por los
individuos y las normas subjetivas, que en su conjunto ayudan a determinar la influencia de estos

en el uso y consumo de la bicicleta.
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Conducta de consumo y Cultura

La génesis de una cultura esta compuesta por variables como: creencias, valores y actitudes
(Alfinito & Torres, 2012). La norma social y las creencias de la misma forjan la percepcion y
disposicion de las conductas de los individuos (Steenkamp, Hofstede & Wedel, 1999). Lo valores
culturales influyen en los aspectos cognitivos, emocionales y motivacionales (Bagozzi, Wong, Abe

& Bergami, 2014), autores como Hofstede (1997).

Los valores culturales se han mantenido como base para las investigaciones transculturales del
consumidor, por ejemplo, una de las variables es tipificar las sociedades como individualistas o
colectivistas, donde el rol del autoconcepto del “yo independiente” y el “yo interdependiente”
desempefian un papel importante; en este ultimo las personas tiene mayores niveles de
conectividad, conformidad y mayores relaciones, mientras que las personas independientes tienen
mayores niveles de aislamiento, autonomia y particularidad (Markus & Kitayama, 1991; Singelis
& Sharky, 1995). De esta manera, en las culturas individualistas estan méas motivadas por el interés
propio y personal, mientras que las culturas colectivistas estan mas reguladas por las normas

sociales, la cooperacion y la armonia del grupo (Muk et al., 2014).

Variables como la distancia de poder, la aversion a la incertidumbre, el individualismo o
colectivismo, la masculinidad o feminidad y la orientacion a largo o corto plazo ayudan a la
comprension de los valores culturales y las diferencias en el comportamiento humano, segin
Hofstede (1997). Los motores de busqueda y otras fuentes de informacion en internet son vistos
como una via al mundo occidental individualista, mientras que las redes sociales pueden pertenecer
a un mundo mas colectivista y de alta distancia al poder, ya que ayudan al intercambio de ideas y
sentimientos (Boase, Horrigan, Wellman & Rainie, 2006; Goodrich & De Mooij, 2014). Aunque

las culturas colectivistas se orientan a largo plazo, hay algunas culturas que usan las redes sociales
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y se inclinan al corto plazo, pues en algunos casos los usuarios quieren ser mas discretos y sentirse
parte de la comunidad, manteniendo una postura mas pasiva; esto explica por qué Facebook es mas
utilizado en ciertas culturas latinoamericanas orientadas al corto plazo, mientras que Japén ha
desarrollado sus propias redes sociales que se adapten mas a su cultura a largo plazo (Goodrich &

De Mooij, 2014).

Las culturas de un pais influyen directa o indirectamente en las actitudes y comportamientos de
los usuarios o consumidores a través de sus patrones de compra y los medios de comunicacion
(Choi & Miracle 2004; Gregory, et al., 2002). Sin embargo los estudios indican que las redes
sociales y los contenidos generados por los usuarios han disminuido la influencia de los canales

tradicionales de comunicacion, dice Heinonen (2011).

Redes sociales, adquisicion de conducta pro social y “verde”

A continuacion, se expone bibliografia relacionada con la conducta prosocial y posteriormente
la conducta “verde”, teniendo en cuenta que ésta es un derivado o se compone de la primera
senalada, pues se parte también de la hipdtesis de que el consumo de la bicicleta puede estar

relacionado con este tipo de conductas.

Redes sociales y adquisicion de conducta prosocial

La conducta prosocial se define como aquellas actividades destinadas a beneficiar a
personas u otras especies, tales como una conducta de ayuda, altruismo, cooperacion, o
solidaridad, segiin Weinstein y Ryan (2010). Los estudios han demostrado que: a) las tendencias
prosociales individuales se correlacionan positivamente con las conductas prosociales globales
y negativamente con conductas violentas (Carlo, Hausmann, Christiansen & Randall, 2003); b)
la disposicion pro social en la infancia influye en la conducta prosocial en la edad joven y adulta

(Eisenberg et. al, 2002); c) las personas con una orientacion prosocial estan mas
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predeterminadas a adoptar un comportamiento prosocial (Van Lange, Bekkers, Schuyt & Vugt,
2007); d) que el comportamiento de los individuos tiende a ser congruente con su disposicion
(Heider, 1958); e) las actitudes influyen en el comportamiento (Hepler & Albarracin, 2014), la
disposicion (Carlo, Hausmann, Christiansen & Randall, 2003), la autoeficacia (Caprara y Steca,
2005) y la confianza (Berigan & Irwin, 2011), los cuales se constituyen como predictores de la

conducta pro social.

Las empresas han venido incorporando estas conductas prosociales para que los
consumidores se sientan identificados con ellas. Es por esto que el objetivo de iniciativas de
responsabilidad social empresarial es persuadir a los consumidores para que adopten este tipo
de conductas (Kotler & Lee, 2005). Sin embargo, los consumidores tienden a percibir una mayor
credibilidad de las organizaciones cuando estas apoyan una causa social importante o familiar
para ellos, y cuando las organizaciones son consecuentes con sus productos, generando mayor
credibilidad en ellas (Inoue & Kent, 2014), para lo cual influyen las variables de la confiabilidad
y la experiencia (McCracken, 1989; Petty & Wegener, 1998; Pornpitakpan, 2004). Esto anterior
se traduce como disposicion (confiabilidad) y capacidad (experiencia) percibida de suministrar
informacion precisa (McCracken, 1989; Petty & Wegener, 1998). Dicho sea de paso, la
congruencia de los valores también hace referencia a la aproximacion de los valores del
individuo y la organizacion (Edwards & Cable 2009; Fombelle, Jarvis, Ward & Ostrom, 2012).
Una vez se activa la congruencia, las personas son mas propensas a incorporar las acciones y
los valores trasmitidos, beneficiando también las decisiones de los consumidores para que

participen en actividades prosociales previstas (Inoue, & Kent, 2014).

Los individuos de nivel socio econdmico (NSE) alto son mas propensos a tener mayores

niveles de actitudes prosociales, a diferencia de los de NSE bajo. Esto se explica porque la
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mayoria de los primeros tienen mayores ingresos, acceso educativo y tiempo para hacer
actividades prosociales que no solo implica la donacion de recursos monetarios sino el ejercicio
de voluntariado que representa donar su tiempo; igualmente, hay una mayor probabilidad de que
las mujeres hagan voluntariado (Korndorfer, Egloff & Schmukle, 2015). Por su parte, las
celebridades que tienen actitudes prosociales son vistas como un modelo de conducta positiva,
generando mayor influencia en algin entorno determinado o situacion especifica cuando tienen
un nuamero de seguidores significativo, pues el numero de seguidores no es sélo determinante
para potencializar las conductas positivas, sino que también alteran la percepcion de como es
vista la celebridad o influenciador, pues existe una correlacion con el nimero de seguidores y
el atractivo fisico, confiabilidad y competencia, el cual estd determinado so6lo por el hecho de

tener mas seguidores (Jin & Phua, 2014).

Los individuos adoptan puntos de vista o actitudes prosociales para ser socialmente
aceptables, sin embargo, no se comprometen demasiado para llevar estas actitudes a
comportamientos (Zinkhan & Carlson 1995), por lo que la relacion actitudes y comportamientos
son sostenibles cuando el esfuerzo o costo es poco (Kollmuss & Agyeman, 2002). Por otra parte,
la autoeficacia (confianza), como control del comportamiento percibido, y la empatia, son
directamente relacionados con la conducta prosocial (Alessandri, Caprara, Eisenberg & Steca,
2009; Cuadrado, Tabernero & Steinel, 2015), esto se debe a que los individuos esperan que sean
correspondidos a su comportamiento prosocial, ya que tienden a confiar méas en los demas
(Caprara, Steca, Zelli & Capanna, 2005), mientras que la empatia ayuda a promover buenas
relaciones interpersonales (Davis & Oathout, 1992). La empatia y la confianza estan

estrechamente relacionados (Ickes, Stinson, Bissonnette & Garcia, 1990), pues el altruismo, la
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benevolencia y la generosidad, como comportamientos prosociales, ayudan a predecir la

confianza (Nooteboom & Six, 2003; Klapwijk & Van Lange, 2009).

Adicional a lo anterior, las normas politicas de un pais, el apoyo econémico a las iniciativas
sostenibles y sistemas de etiquetado ayudan a los individuos a adoptar conductas prosociales,
dice Thogersen (2010). Estas politicas se pueden traducir en niveles de compromiso mayores
mediante mecanismos de cumplimiento, obligatoriedad, presion social, identificacion de
beneficios, identidad, autodefinicion y apropiacion de las politicas (Kahle, Kambara & Rose,

1996),

Un ejemplo de lo que realizan las entidades publicas y privadas es crear un sistema de
transporte que ayude a la movilidad fluida y sostenible, como lo es el uso de la bicicleta, la cual
contribuye a la calidad de vida de los ciudadanos y reduce la contaminacién. Por eso uno de los
principales retos de los gobiernos distritales en las Gltimas décadas ha sido como mejorar la
movilidad y transporte de los ciudadanos, donde fenémenos como el aumento de los vehiculos,
la inseguridad y el incremento de las distancias, han favorecido el uso del automovil como medio
de transporte, desincentivando los desplazamientos a pie o en bicicleta. Sin embargo, muchos
de los efectos negativos hacia el medio ambiente estan relacionados con el creciente uso del
automovil, que no hace uso de energias renovables, contamina el aire y deteriora con el espacio

urbano (Freund & Martin, 2007).

En este sentido, incentivar la practica del uso de la bicicleta como medio de transporte
alternativo y sostenible no solo depende de las actitudes de los ciudadanos, sino también de
politicas publicas que promuevan su uso, los factores de infraestructura y funcionales, asi como
la distancia, siendo todos estos factores que desestimulan el uso de la misma (Heinen et al.,

2011). Es importante entender que la intencion de consumo de la bicicleta esta ligada a diversas
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variables, tanto intrinsecas como extrinsecas. Por ejemplo, una variable intrinseca puede estar
relacionada al cambio de actitudes, como es el deseo de mejorar el estado de salud, condicion
fisica o entretenimiento, mientras que factores como infraestructura de la ciudad o seguridad
pueden ser consideradas como variables extrinsecas que influyen en la adopcion de la bicicleta.
Por esto, regularmente las personas con un “nivel” de vida similar optan por medios de
transportes similares dentro de un abanico de opciones, el cual puede variar dependiendo del

pais (Heinen, Maat, & Van Wee, 2010).

Actitudes del consumidor ante la conducta “verde”.

Existe una tendencia hacia el consumo de productos mas ecoldgicos (Vermillion & Peart,
2010). Autores como Cheng, Wang y Yin (2014) han realizado estudios para explicar la relacion
de estas practicas de conducta “verde”. Las practicas ambientales se pueden clasificar en el uso
razonable de la energia y del agua, gestion de residuos, reciclaje y compras y consumo ecologico

(Whitmarsh & O'Neill 2010).

Millock y Nauges (2010) demostraron que la actitud del individuo puede influir en el
comportamiento medio ambiental, en donde el grado de influencia depende del nivel de interés
sobre el mismo (Willis, et. al., 2011; Ozaki, 2011) y las creencias culturales (Chan, 2001). Sin
embargo, es la norma social la determinante para acoger practicas “verdes”, las cuales estan
influenciadas por las opiniones y acciones de los grupos sociales (Pickett-Baker & Ozaki, 2008)
como también por factores demograficos (Dietz, Stern, & Guagnano, 1998) y politicas de

gobierno, que mediante incentivos econdmicos motivan a los consumidores (Niemeyer, 2010).

Aunque las actitudes de los consumidores no siempre se traducen en un comportamiento

ambiental de compra (Pickett-Baker & Ozaki 2008; Gupta & Ogden, 2009), los estudios han
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demostrado que la brecha entre las actitudes y practicas ambientales se han ido disminuyendo
(Sharma & Gadenne, 2014), donde en muchos casos se alude a la ética para influenciar en las
practicas de consumo verde, como reciclaje y la adquisicion de productos ecologicos (Newholm &
Shaw, 82007; McDonald, Oates, Alevizou, Young & Hwang, 2012). Esto se debe a que, a
diferencia de lo que normalmente se cree, en teoria los consumidores son objetivos y siempre basan
sus decisiones y comportamientos en acciones racionales (Peattie, 2010). En la practica los factores
intuitivos y emocionales ejercen una influencia mucho mayor para la adopcion de estos habitos
(Chan, 2001). Por ejemplo, un factor determinante es el nivel de autoconciencia publica, el cual
hace referencia a la importancia que le da un individuo al como es visto por un tercero (Simon,
2008), por tanto, los comportamientos altruistas o ecologicos que pueden ser vistos como una sefial
positiva o mostrar un estatus social mas favorable, son determinantes para los individuos con
niveles de autoconciencia mayor (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010). En conclusion,
aunque los factores éticos y morales son importantes para la adopcion de comportamientos

ambientales, gran parte de estos estan mediados por la autoconciencia publica (Park & Lee, 2016).

La preocupacion por el medio ambiente ha evolucionado a través de varias fases,
empezando desde el movimiento que se enfocaba en la polucion y en el ahorro energético en
1960, hasta el ambito académico, el cual se dio entre los afios 1980 y 1990 en donde se
redefinieron y aumentaron las preocupaciones por el medio ambiente, dando como resultado los
cuestionamientos ambientales actuales, en donde se toma en consideracion al medio ambiente
como fuente de ventaja competitiva en los negocios y en la politica. Es asi como desde el aspecto
individual y colectivo la inquietud por los problemas ambientales ha venido creciendo cada vez

mas en el siglo XXI, como lo afirman Straughan y Roberts (1999).
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Con el aumento de la presion social y politica, las empresas se han movido maés alla del
tema de la contaminacién y los residuos, por lo que se han concentrado en buscar soluciones,
componentes, disefio, empaques y promocion de productos relacionados con el esfuerzo de
proteger el medio ambiente (Straughan, & Roberts, 1999; Todd, 2004). Sin embargo, hay
empresas que adoptan una conducta “verde” debido a que los consumidores incluyeron la
variable ambiental en sus decisiones de compra, por lo tanto, han empezado a explorar nuevas
soluciones que convivan con el desarrollo sostenible y la preservacion del medio, mas alla de

un esfuerzo o preocupacion por el la preservacion del ambiente.

Estos acontecimientos han generado cambios en los comportamientos prosociales verdes
de las personas, desarrollandose asi una oportunidad para que el mercadeo verde adopte una
posicion que permita dirigir los mensajes a consumidores con hébitos de compra que contienen
un componente de conciencia ecoldgica para la toma de decisiones al momento de comprar, y
otro para consumidores que deben ser convencidos de la importancia de los productos verdes

como factor relevante en la compra de un producto o servicio, como lo sugiere Todd (2004).

El estudio del comportamiento verde se ha enfocado en la mayoria de los casos en encontrar
y vigilar las variables demograficas asociadas con el consumo verde y la consciencia con el
medio ambiente; otros estudios han empleado variables adicionales psicograficas para lograr
entender la asociacion de estas con el consumo verde (Roberts, 1996; Roberts & Bacon, 1997;

Stern, Dietz & Kalof, 1993).

Las variables demograficas como la edad, sexo, ingreso, educacion y lugar de residencia
son las mas utilizadas en el estudio del consumidor verde. Asi mismo, las variables psicograficas
empleadas para entender este tipo de comportamiento en los consumidores son la orientacion

politica, el altruismo, la perfeccion de eficiencia en el consumidor y la preocupacion por el
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medio ambiente. Los diferentes estudios que se han llevado a cabo por las escuelas cientificas
se han concentrado en analizar estas variables por separado, pero al realizar estudios que
combinen las variables demograficas y psicograficas se tendran mejores resultados que permitan
determinar el tipo de nicho de personas que adoptan con mayor facilidad el comportamiento

verde (Straughan & Roberts, 1999).

Por otro lado, el término Fairtrade ha venido creciendo en los tltimos afios en paises como
Reino Unido y Japdn, cuyo significado se relaciona con una nueva tendencia de consumo donde
los productos demandados son aquellos que tiene sistemas de produccion éticos. Este tipo de
consumo ha pasado de ser un fenémeno de nicho, a originar una corriente que ha dado lugar a
la generacion de programas enfocados en la creencia de que la adopcion de productos
ecoldgicamente sostenibles pueden crear un cambio social y politico (Sudbury Riley,
Kohlbacher & Hofmeister, 2012). Es asi como a partir de estos estudios se puede comprender
que el comportamiento verde se ha convertido en un fendmeno social y politico, en el que se ha

estudiado la relacion entre este comportamiento y el consumo.

Cabe sefialar que la adopcion de estas conductas en nichos de mercado de personas jovenes
o adultas, concluyen que el comportamiento verde es el resultado de la consciencia de algunas
personas por consumir productos de una manera mas sostenible para la conservacion del medio.
El resultado de esto origina grandes oportunidades para el mercadeo, con el fin de desarrollar
una estrategia enfocada hacia la preservacion y conversacion del medio ambiente, partiendo del
entendimiento de que hay un mercado potencial, al cual le es relevante el desarrollo de nuevos
producto con consciencia y contribucion ambiental (Straughan & Roberts, 1999, Todd, 2004,
Roberts, 1996; Roberts & Bacon, 1997; Stern, et al., 1993, Sudbury Riley, Kohlbacher, &

Hofmeister, 2012).
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Significados desde una base semiotica.

A continuacion, se indagard sobre algunos elementos basicos de la semiotica y la semiologia
para describir el significado de la bicicleta y su entorno. Por eso se abordaran los diferentes
términos, sus diferencias y campos de estudio, ademds de conceptos relevantes como significado,
significante, simbolos y codigos. Todo ello para servir de contexto al uso de esta herramienta en el
analisis de las redes sociales y del consumidor. Lo primero que se debe mencionar es que la
semiotica se encuentra al interior de los estudios lingiiisticos, donde ha tenido dos grandes etapas:
la primera se baso en la generacion de un area de conocimiento como ciencia; mientras que la
segunda resalta el estudio de la sintaxis y la semantica con relacion al uso de la lengua, el texto y
la conversacion en practicas discursivas concretas, como lo menciona Karam (2011). Segliin de

Morentin (2008) la semidtica es:

Un conjunto de conceptos y operaciones destinado a explicar cobmo y por qué un
determinado fendmeno adquiere, en una determinada sociedad y en un determinado
momento histérico de tal sociedad, una determinada significacion y cudl sea ésta, como

se la comunica y cudles sean sus posibilidades de transformacion (p. 2).

En otras palabras, la semiotica se ha orientado como una teoria de analisis de los signos en la
significacion, contextos y fendémenos de la comunicacion, con el fin de conocer como se incorporan
estos objetos en la vida cotidiana de los individuos, es decir, que sirve como una herramienta para
analizar los procesos de significacion, tales como codigos lingiiisticos, visuales, auditivos o
virtuales (Karam, 2011). Eco (1994) dice que el signo desempefia un papel fundamental en nuestra
sociedad, pues todos los fendmenos de la cultura se entrelazan en un sistema de signos cuya funcion
es vehicular en la cultura, como por ejemplo la moda, el culto, la etiqueta, el maquillaje, las fiestas,

los juegos o la arquitectura.
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Bajo las consideraciones anteriores, podemos afirmar entonces que la semiotica puede ayudar
al estudio y analisis de los fendémenos sociales, pues ella busca explicar la significacion atribuida a

tales fendmenos en un conjunto de personas o sociedades.

Es importante aclarar que aunque la semidtica y semiologia se han usado sin distincion, de cada
una de estas ha nacido una nueva ciencia interdisciplinaria que esta en proceso de construccion.
La primera estd mas orientada a la naturaleza, funcién e interaccion de los signos planteada por
Peirce y la escuela anglosajona y pragmatica; mientras que la semiologia parte de un inventario y
descripcion de los sistemas de significacion de una comunidad planteados por Saussure y la escuela
francéfona. Por tanto, la semidtica se orienta a sistemas no lingiiisticos como rituales simbdlicos,
protocolos, senalizaciones, alfabeto de sordos, entre otros, y la semiologia se enfoca a los codigos

lingtiisticos (Karam, 2011).

El signo es el instrumento de la comunicacion en la sociedad dotado de significado y Peirce
(1974) define el significado de las cosas a partir del uso que le damos, linea que retomd Morris
(1984) dotando al significado mediante el sentido y uso que le damos a las cosas, por lo tanto la
intencion es explicar esos significados que el hombre le da a su realidad mediante la observacion
de los signos. Peirce plantea su estudio mediante la conformacién de triadas o dimensiones: (1) El
signo que se mantiene con otro signo, (2) llamado su objeto y (3) la relacion entre estos dos
determina un tercer signo denominado interpretante. Todo signo representa algo, por lo cual este
es elemento principal de toda semiosis. Por su parte, el objeto es lo que representa el signo, es decir
es la manifestacion formal del signo en relacion con otros componentes, y el interpretante es lo que
produce el signo en la mente de la persona, donde es importante anotar que, segiin este autor, toda

actividad mental o pensamiento es la representacion de otro pensamiento (Pierce, en Karam, 2011).
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Segun De Morentin (2008) lo que se enuncia es signo y lo que resulta del enunciado es un objeto
semiotico. Los signos no son propiamente objetos semiodticos, pero estos ultimos sirven para indicar
que ya han sido semiotizados, es decir, que ya tienen una identidad para nosotros; sin embargo,
existen objetos que no estan semiotizados, lo que no quiere decir que no existan, sino que no
podemos percibirlos, conocerlos, sentirlos, ni sofiarlos, pues ain no tienen una identidad para
nosotros. No obstante, lo que es signo en algin momento puede convertirse en objeto semidtico y
viceversa como lo dice el autor, quien ademas explica que existe semiosis sustituyente y sustituida,
estando la primera compuesta por signos y la segunda por objetos. Se podria decir que una
Universidad “es un espacio de enseflanza y conocimiento” o que la playa “es un lugar donde se
puede descansar”; y esto se da porque existe un texto construido a través de una conversacion
espontanea, una o muchas entrevistas o de muchas imégenes, libros o peliculas que no son
necesariamente verbales, por tanto, el significado de estos signos aparece por medio del lenguaje.
Ahora, si se tiene una playa rodeada de palmeras, sombrillas y turistas con el cielo despejado y
masajistas, se podria preguntar por el tipo de descanso que esta representando la playa, por lo tanto,
la playa es un signo o una semiosis sustituyente y el tipo de descanso es el objeto semiotico o la

semiosis sustituida (De Morentin, 2008).

El estudio semiotico debe pasar por un procedimiento u operaciones que demuestren como se
produce y se convierte la significacion del fendmeno social, por lo cual debe tener una atribucion,
sustitucion y superacion. La atribucion es el valor sintactico de la forma de cada signo, es decir su
significante o valor a una forma; la sustitucion es el valor semantico de la forma, que estd
compuesta por la interrelacion de varias semiosis, lo que implica que deben existir al menos dos
semiosis vinculadas a la sustitucion que involucra la interrelacion del signo y del objeto semidtico;

y la superacion, que constituye el valor pragmatico de las formas del signo, para la construccion de
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la significacion, o sea el conjunto de interpretaciones materializadas en determinados discursos
frente a un fendmeno que tiene vigencia en determinado momento de la sociedad (De Morentin,

2008).

Esta forma triddica de pensamiento de Peirce se traslada a otros conceptos como tipos de
argumentos (induccién-deduccion-abduccion), niveles de signos (icono, indice, simbolo), tipos de
signos iconicos (imagen, diagrama, metafora). Cuando Peirce plantea su pensamiento triadico,
establece que estos pueden estar dentro de los niveles de primeridad, secundaridad y terciaridad.
La primeridad establece las cualidades que percibimos a simple vista, es decir las caracteristicas
mas sensibles y directas; la otra es la reaccion hacia un objeto, y la Gltima esta inmersa en el mundo

de los signos y la relacion entre el objeto, el signo interpretado y el signo mismo (Peirce, 1974).

Dentro de la clasificacion o niveles de los signos (existen signos naturales o artificiales que son
creados para ser signos), el icono es interpretado como el signo que se parece a su objeto, pues se
ve o se oye parecido; el indice es el que tiene una relacion directa o conexion real entre el signo y
el objeto (nubosidad es indicio de lluvias); y el simbolo no tiene una conexion entre el signo y el
objeto, es decir que tiene ese significado porque hubo un consenso social para que significara algo

(Peirce, 1974).

Para Peirce no existe una division entre cognicion y accion, pues como tal el conocimiento no
es previo a la accidn, sino que implica la realizacion simultanea por el sujeto de la accion pensada,

por tanto, todo signo establece una accion (en Estéves, 2001).

Por otro lado, Morris (1984) estableci6 tres ramas de la semidtica: sintaxis, semantica y
pragmatica. La primera se enfoca en las relaciones de coherencia entre los signos, la segunda en
las relaciones existentes que corresponden entre vehiculo de signo y significados y objetos, y el

ultimo en las relaciones de uso entre los vehiculos de signo y los usuarios o hablantes. Para Karam
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(2011) esto permite establecer tres grandes preguntas aplicadas a cualquier fenomeno de
comunicacion: por qué los signos se agrupan en ese orden, qué significados (designativo,
apreciativo, prescriptito y formativo) (Morris, 1984) y sentidos tienen los signos y qué usos hacen
los actores de la comunicacion de esos signos (informativos, valorativos, incitativos y sistematicos

(Morris, 1984).

A diferencia de Peirce, Sausure (1980) se basa en la dualidad como significado/significante,
sintagma/paradigma o diacronia/sincronia. Este autor contribuy6 a la estructuracion de conceptos
semiologicos y lingiiisticos, como la diferencia entre la lengua, lenguaje y habla, asi mismo el signo
como significado (imagen conceptual) y significante (imagen acustica), es decir el significado es
la imagen de la cosa misma pero nunca es ella en si misma, y no pueden ser concebidos de forma
aislada, por ejemplo, la bicicleta es la imagen o significante y la palabra de la cual preguntamos su
significado, y esas palabras que exponen su significado forman su imagen acustica. La razén de
esto es que la lengua es un convenio o acuerdo inconsciente y colectivo, por lo que esta es un
sistema de signos aprendidos inconscientemente (Saussure, 1980). Para entender un poco mejor

esto, Millet y D'Ainvelle (1972) lo ilustran mediante el ejemplo del juego de ajedrez:

Hay un sistema llamado “juego de ajedrez”; dos veces dieciséis piezas, cada grupo
constituido por unos poderes bien definidos; lo que los jugadores retienen en su mente
de cada pieza no es su aspecto exterior, sino su poder, su alcance, su valor y, finalmente

su funcion (p. 100).

Greimas (1973), por su parte, baso sus estudios en los sistemas de significacion, analizando todo
lo que tiene o puede tener sentido para el ser humano, y definiéndolos como aquellos que tienen
significacion o sentido, y como se ha expuesto anteriormente, el significado o significaciéon no se

materializa en la cosa misma sino en la mente de los seres humanos. Dentro de los sistemas de
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signos se pueden estudiar las imagenes, los gestos, los sonidos melddicos, los objetos y los
conjuntos de estos en si, no construyen “lenguajes” sino sistemas de significacion (Karam, 2011)
y, por lo tanto, todos estos sistemas construyen en si una semiosfera, que es el funcionamiento

semidtico para una colectividad en torno a la produccion de significados y sentidos (Lotman, 1998).

Eco (1978) especifico como la semiodtica estd construida por todos los procesos culturales en los
cuales se genera un proceso de comunicacion, en donde el nivel mas bajo (umbral inferior) esta
compuesto por una serie de signos naturales como el estimulo, la sefia y la informacion fisica;
mientras que el nivel mas alto (umbral superior) es el que forma la cultura, entendida esta como

fendmeno cultural, es decir, un sistema de significaciones estructuradas.

Para Eco (1978) el estudio semidtico debe unificar las teorias de los signos y los codigos, y esto
debe responder a un modelo sistematizado y esquematizado, el cual contiene signos, codigos, reglas
e interpretaciones. El signo es visto como un elemento de unidad de todas las interpretaciones del
sistema de comunicacion que forma parte de la sintaxis (orden y relacion de las palabras en una
oracion). El codigo debe ser generalizado, es decir, presentar una interpretacion donde los sujetos
infieren de una forma pragmatica del fendmeno, estando también gobernados por reglas y sistemas
de signos que son comunes al emisor y receptor, entendiéndose esto como semantica. En cuanto a
las reglas, Eco manifiesta que son los limitantes que pone el contexto en la situacion o fendmeno
estudiado e influye en la interpretacion del significado, es decir, la pragmatica. Finalmente, las
interpretaciones que dependen del conocimiento y el anélisis del fendmeno de estudio se soportan

en el orden del modelo (Eco, 1978).

Otro campo de analisis ha sido la semiotica de las emociones, que se basé en la dimension
emocional para poder abordar este campo por medio de los efectos del sentido, el cual ha tenido

hasta el momento un enfoque triadico como resultado de los procesos inferenciales no
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necesariamente conscientes, involucrando mente y cuerpo. En este sentido, la semiotica de las
emociones tiene una raiz peirceana y por esto se diferencia en si de la semidtica de las pasiones,
pues las emociones varian al modificarse las condiciones de recepcion, los habitos interpretativos
y las creencias de las sociedades, por lo que estos habitos y creencias son premisas para poder hacer
los procesos inferenciales. Entonces las emociones son efectos de los sentidos producidos por los
signos y la felicidad, la angustia, el temor, el deseo, pueden significar estados diferentes en
circunstancias distintas, en sociedades y subcomunidades diferentes, ya que la cultura y las
sociedades se transforman, cambiando a su vez sus sensibilidades y habitos (De los Angeles

Montes, 2016).

Segun De los Angeles Montes (2016), Peirce establece que las sensaciones son, en la mayoria
de veces, el unico método efectivo que alcanzan algunos signos. En términos sencillos,
reconocemos si una persona esta feliz o apenada no sélo por lo que dice, sino también por sus
gestos, movimiento y postura corporal, tono y vibracién de su voz, sudoracion, color de la piel,
entre otras, y todo este conjunto corporal de la emocion es parte constitutiva de la emocién misma.
Las personas también pueden identificar su estado emocional por los sintomas, es decir, si se
acelera el pulso por miedo, si cuesta respirar por la tristeza o si se enrojece por la ira. No obstante,
aunque se pueden interpretar algunas emociones por los signos visibles, se debe siempre tener una

mirada pragmatica de la situacion y el contexto en el cual se estd dando esa emocion.

Segun la experiencia, se pueden interpretar las emociones de los demas mediante una captacion
inmediata o contagio emocional, donde seglin la evidencia, esto se debe gracias a las neuronas
espejo como si fuese alglin tipo de telepatia; en ambos casos no existe una comunicacion sin
mediacion signica ni participacion activa del receptor. En consecuencia, al ver una pelicula

emocional lloramos o nos entristecemos, debido a que al ver suftrir a una persona podemos sentir
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empatia o sentirnos identificados. Por tanto, lo corporal corresponde al sentido mediante la
persuasion de las cualidades sensibles, siendo esto diferente del significado resultante de la lectura

de los signos (De los Angeles Montes, 2016).

Los procesos de produccion de los sentidos involucran procesos inferenciales, entonces para
comprender las emociones, como efecto de sentido, no hay que utilizar herramientas analiticas
especiales, sino la inferencia logica, la formulacion de hipotesis, la incorporacion de reglas, habitos
y creencias. Es importante que cualquier proceso semidtico involucre estados de sentimiento, pero
las emociones no son de categoria de primeridad sino de terceridad, es decir, recaen sobre algo o
alguien cuando deseamos algo. Por ejemplo, podemos llegar a sentir felicidad o enojo con algo o
alguien, lo que depende de los juicios y signos previos; también podemos sentir miedo hoy, mafiana
y en repetidas ocasiones de la vida, por lo cual las terceridades pueden ser recurrentes (De los

Angeles Montes, 2016).

Ahora, ;como podemos diferenciar una emocion de otra? La alegria y la ira, por ejemplo,
comparten manifestaciones fisicas similares como dilatacion de las pupilas y aceleracion del ritmo
cardiaco. En este caso lo importante es la pragmadtica y la hipotesis que se genere con relacion a la
situacion que la provoca. La diferencia entre la ira y la alegria depende menos del reconocimiento
de un tipo de sensaciones, que de la hipdtesis que generamos sobre la relacion de éstas con el objeto
o situacion que las provoca. No obstante, esas sensaciones que podemos asociar a la ira o alegria,
dificultosamente se podrian asociar a la nostalgia por tener procesos fisiologicos y quimicos
distintos; es por esto que lo realmente importante es saber como distinguir esas sensaciones
similares como miedo, terror o panico, en donde lo esencial es la intensidad, permanencia y
estabilidad en el tiempo, pero eso supone una clasificacion de los interpretantes afectivos,

energéticos y 1ogicos (De los Angeles Montes, 2016).
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Existen tres categorias de sentimientos (primeridad, segundidad y terceridad): los naturales,
sentimientos morales (emociones) y sentimientos logicos (sentimientos). Por ejemplo, el deseo
sexual es una emocion, contraria a la excitacion sexual que es un sentimiento natural, y que puede
ser muy similar tanto en humanos como en animales, mientras que el deseo como sentimiento moral
(conformado por un conjunto de emociones) es un constructo mas amplio que puede variar segun
lo que cada persona determine erdtico en diferentes sociedades y momentos historicos, como
también segun las clases, tribus o grupos sociales. Por su parte, los sentimientos 16gicos no solo
estan atados a las normas sociales de la época y a un conjunto de emociones, sino que también son

emociones ordenadas, narradas y orientadas (De los Angeles Montes, 2016).

Todas las teorias o métodos planteados anteriormente son pertinentes para este estudio y son
utilizados en la actualidad, en donde un mismo fenémeno de estudio puede ser analizado con base

a cualquiera de estos planteamientos semidticos o de forma complementaria.
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Aspectos metodologicos

Tipo de estudio

El presente es un estudio triangulado de tipo exploratorio, dado que en este campo aun no
se cuenta con suficiente sustento empirico ni teorico, por lo cual la informacién actual no es
determinante en el campo del analisis del Social Media Listening y el problema de investigacion.
En consecuencia, se aplicaron entrevistas semiestructuradas y encuestas exploratorias no
probabilisticas, con el fin de entender el impacto de las redes sociales y el marketing digital en la

decision de uso y consumo de la bicicleta como medio de trasporte.

Sujetos

e Se realizaron 10 entrevistas semi-estructuradas en Bogota y 10 del mismo tipo en Medellin a
adultos jovenes de 20 a 36 afios pertenecientes o seguidores de un grupo o pagina de la red
social de Facebook enfocada al uso o consumo de la bicicleta.

e Se realizaron 3 entrevistas semi-estructuradas en Bogotd y otras tres en Medellin, a los
administradores, lideres o influenciadores de grupos o paginas de la red social de Facebook
enfocada al uso o consumo de la bicicleta.

e Se realizaron encuestas virtuales de tipo exploratoria no probabilistica (51 en Bogotd y 21 en
Medellin) a adultos jovenes de 20 a 36 afios, usuarios de bicicleta y seguidores de una pagina

o grupo de la red social Facebook de bicicletas.
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Instrumentos o técnicas de informacion

. Entrevistas semi-estructuradas virtuales o presenciales a usuarios y lideres de opinion, que

indaguen aspectos relacionados con el uso de la bicicleta como medio de transporte regular.

. Encuesta virtual exploratoria no probabilistica.

Justificacion de la solucion en términos de la Maestria en Mercadeo

La presente investigacion pretende aportar a la linea de mercadeo digital y conocimiento
del consumidor de la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT, teniendo en cuenta que con
el avance de las tecnologias de informacion se han dejado de abordar lineas como el analisis social
y antropolégico dentro del mercadeo digital, siendo imperativo el llamado a realizar experiencias
aplicadas que ayuden como base a futuras investigaciones. Por tanto, esta investigacion permitira
generar un conocimiento mas estructurado del impacto de las redes sociales en el uso de la bicicleta

en las ciudades de Bogot4d y Medellin.

Productos esperados del trabajo de grado

Se espera conocer el impacto de las redes sociales en el uso de la bicicleta como medio de
trasporte en las ciudades de Medellin y Bogot4, mediante la descripcion del significado de la
bicicleta y su entorno, la identificacion de los patrones comportamentales de los usuarios y el
reconocimiento de la influencia de las redes sociales en el consumo de la bicicleta, con el fin de
identificar patrones en los usuarios y que ayuden a generar estrategias de mercadeo que satisfagan

sus necesidades o deseos.
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Presentacion y analisis de resultados

En este apartado se exponen los resultados arrojados en la investigacion y en el trabajo de
campo. Se iniciard con una descripcion de la poblacion encuestada y entrevistada, para mas
adelante darle solucion a la pregunta de investigacion por medio de la resolucion de cada objetivo

especifico.

En el primer apartado de resultados, donde se le da respuesta al primer objetivo especifico, se
identifican los patrones comportamentales en las redes sociales de los usuarios de la bicicleta que
promuevan focos de andlisis, con el fin de que sirvan como base o recurso para la generacion de
estrategias de mercadeo, permitiendo crear mayor relacionamiento con los usuarios Yy

consumidores.

Posteriormente, se describe el significado de la bicicleta y su entorno, utilizando los principios
basicos de la semiotica, refiriendo cudles son esos signos, significados y significantes de los
usuarios, para que se convierta en materia prima en las organizaciones con o sin animo lucro, cuyo

objetivo sea generar valor a sus grupos de interés.

El tercer apartado analiza la influencia que tienen las redes sociales en el uso de la bicicleta,
mediante la descripcion de la interaccion, cohesion, aprendizaje y beneficios percibidos de los
usuarios, con el fin de establecer moldeadores comportamentales que ayuden a elaborar estrategias

para aumentar la satisfaccion de los mismos.

En la cuarta seccion se explora la relacion entre la conciencia ambiental y el uso de la bicicleta,
que estimulen el uso de la misma, enfocado hacia la creacion de conciencia ambiental y

preservacion ambiental.

Durante el trabajo de campo se realizaron un total de 72 encuestas virtuales de tipo exploratorio

no probabilistica (51 Bogota - 21 Medellin) entre los rangos de edad de 20 a 36 afos. En la ciudad
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de Medellin se ampli6 el rango hasta los 36 afios en 6 muestras, ya que fue mas complejo obtener
a los encuestados. También se efectuaron 20 entrevistas semi-estructuradas (10 Bogotd - 10
Medellin) con preguntas abiertas y cerradas, donde el grupo de informantes estuvo compuesto por
personas entre 20 y 36 afos que siguieran paginas asociadas a la bicicleta en la red social Facebook.
Finalmente, se entrevistaron seis administradores o influenciadores (3 Bogoté - 3 Medellin) de la

misma red social.

La poblacién de estudio, tanto en el método cuantitativo (encuestas) como en el cualitativo
(entrevistas) presenta un sesgo, debido a que estas en su mayoria fueron personas cercanas o

conocidas de los investigadores, atendiendo a los tiempos del estudio y su caracter académico.

A continuacion, se muestran los graficos que permiten observar la descripcion de la poblacion

objeto de estudio, mediante el método cuantitativo (encuestas):

Grafico No. 1 Género. Grafico No. 2 Nivel socioeconomico
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El 41,2% de las personas encuestadas en la ciudad de Bogotd fueron mujeres, mientras que en
Medellin representaron el 61,9% (Grafico No. 1), lo cual no tiene ninguna causalidad evidente en
la poblacioén total de usuarios de bicicleta en cada una de estas ciudades, ya que la muestra no es

probabilistica que se pueda extrapolar a la poblacion total de usuarios. Por otra parte, los niveles
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socio econdmicos mas representativos fueron el 3 y 4 con un 74,5% de los encuestados en Bogota
y 47,6% en Medellin (Grafico No. 2) en donde la distribucion fue mas homogénea, que puede estar
relacionado con las pirdmides poblacionales de cada una de estas ciudades, pero tampoco es

determinante para el presente estudio.

Grafico No. 3. Composicion familiar Grafico No. 4. Nivel académico
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La categoria con mayor concentracion en la composicion familiar de los jovenes encuestados
en la ciudad de Bogota fue Familia, con un 51%, mientras que el 17,6% manifestaron que vivian
solos, contrario a Medellin, cuya categoria represento el 38,1%, seguido de Familia con un 33,1%
(Gréafico No. 3). Por su parte el nivel académico mas representativo en la ciudad de Medellin fue
Maestria con un 33,3%, al contrario de la ciudad de Bogota donde el resultado fue Universidad

incompleta con un 45,1% (Grafico No. 4).
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Patrones comportamentales de los usuarios de bicicleta como medio de transporte en las

redes sociales.

Movilizaciéon

Deporte y Salud - Estilo de vida
Familia y amigos

Otros

Gusto

Medio ambiente

Grafico No. 5. Motivaciones de uso
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En el analisis realizado a los datos recogidos que cuestionaban por la historia de cada

persona con la bicicleta, segln la caracterizacion de las respuestas a las preguntas ;Como llego al

mundo de la bicicleta?, ;Qué lo motivo a hacerlo?, se evidencidé que en promedio las personas

relacionaban el uso de la bicicleta a factores de movilizacion, deporte-salud y familia-amigos

(Grafico No. 5).

En general, lo que motiva a las personas a usar la bicicleta es mejorar su forma de

desplazamiento y salud como también hacer deporte, factores que se ejecutan al mismo tiempo, ya

que al desplazarse a sus lugares de estudio o trabajo pueden estar ejercitaindose y mejorando su

salud, como lo evidencia el siguiente comentario de uno de los usuarios entrevistados:

[...] Bueno, desde pequefio siempre he tenido bicis, por mis padres que siempre me

motivaron a andar en bicicleta, y bueno, ya siendo mas grande mas por una movilidad

efectiva, por una salud pues equilibrada y por gusto, me encanta andar en bici; es una

pasion, me gusta mucho (J. Soares, comunicacion directa, 30 de Noviembre de 2016,

Bogota, minuto 00:01:00).
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[...] Pues la verdad un amigo hace dos afos y medio que mont6 cicla, un amigo, pues a mi
me gusta mucho jugar fltbol, ;cierto?, pero al no tener tanto movimiento jugando futbol, €l
me invitd un dia a montar bicicleta, a hacer una ruta en Llano Grande prestindome la
bicicleta y la verdad me gustd6 mucho, entonces fue el primer acercamiento con ello (B.

Ruiz, comunicacion directa, Diciembre 14 de 2016, Medellin, minuto 00:01:01)

Grafico No. 6. ;Hace cuanto monta? Grafico No. 7. Frecuencia de uso.
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Esto se podria entender como un generador de salud y bienestar que refuerza el estilo de vida,
pues mas del 85% de los encuestados en ambas ciudades manifestaron montar bicicleta hace mas
de un afio (Grafico No. 6), como también mas del 45% afirma montar todos los dias (Grafico No.
7), lo cual también parte de la cotideanidad de los sujetos seleccionados para la investigacion. Sin
embargo, también su motivacion parte de lo social, ya que son motivados por familiares o amigos
pero también pueden conocer € interactuar con personas, organizar planes para salir a montar

bicicleta o realizar otras actividades.
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Griafico No. 8. ;Por qué sigue la pagina/grupo en torno a la bicicleta?
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Las principales razones para seguir las pagina o grupos de Facebook en las ciudades de Bogota

y Medellin son: Informacion con el 33,3% para ambas ciudades, Eventos con el 27,5% y 23,8%,

Pertenencia conel 11,8% y 4,8% y Compra y venta con el 7,8% y 4,8% (Grafico No. 8). Asi como
lo destacan los siguientes fragmentos:

[...] Los sigo pues porque me mantengo como informado sobre las novedades, me motiva

mucho a que de pronto en algunas ocasiones uno como que quiere desistir y al ver como

esos videos en la informacion y todos los beneficios que trae montar bici como que también

recarga las energias y como que dan ganas otra vez de montarte en ella (R. Ahumada,

comunicacion directa, diciembre 15 de 2016, Medellin, minuto 00:07:10).

Lo anterior coincide con lo manifestado por algunos administradores o influenciadores de
paginas en Facebook, como lo indicoO Armando Rodriguez, administrador de las paginas de

ConcienBiciate y La Guarida:

[...] Es nuestra plataforma de mostrar todo lo que estamos haciendo, desde el café, desde

la Guarida, desde las actividades que hacemos con Concienbiciate, todas las convocatorias
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que se realizan es por medio de las redes sociales, entonces es nuestra herramienta nimero
uno en cuanto a eso, en cuanto a promover, difundir y convocar los mensajes y las

actividades (A. Rodriguez, comunicacion directa, enero 21 de 2017, Bogotd, minuto

00:19:39).
Grafico No. 9. ;Para qué usa la red social Grafico No.10 ;Qué es lo que mas
é PA
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Al realizar preguntas de validacion como /para qué usa la red social en torno a la
bicicleta? (Grafico No. 9) y squé es lo que mas valora de la pagina/grupo? (Gréafico No. 10),
podemos observar que la informacién es un punto relevante, asi mismo los eventos realizados y la
amistad-comparierismo. Estas motivaciones podrian ser vistas en las categorias de anélisis
planteadas por Krishnamurthy y Dou (2008), donde unas buscan satisfacer necesidades racionales
(informacién e intercambio de conocimiento) y otras de tipo emocional como los eventos y de
amistad que satisfacen la interaccion social y auto-expresion. Esta ultima puede ligarse al incentivar

el uso de la bicicleta y al compromiso y conciencia que nace de la misma como lo evidencia el
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siguiente comentario de uno de los usuarios entrevistados, cuando se le preguntd para qué usa la

red social en torno a la bicicleta:

[...] Para compartir las rutas, para compartir las fotos que tomo, los lugares que conozco,
para conocer amigos ciclistas, o amigos de montafia y también a nivel competitivo para
mirar resultados, para mirar como estamos a nivel de otros ciclistas (B. Ruiz, comunicacién
directa, diciembre 12 de 2016, Medellin, minuto 00:06:41).

Grafico No. 11. ;Qué es necesario que aparezca en redes sociales y no pueda faltar?
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Por otra parte, la poblacion encuestada manifestd que los factores estetico y audiovisual,
Informacion y Eventos son las publicaciones que no pueden faltar en las paginas o grupos de la red
social Facebook que siguen. Es importante aclarar que el primer factor estd ligado a las
publicaciones que usan imagenes, fotos y videos con una carga estética. Esto se puede apreciar

mediante la siguiente afirmacion:

[...] Debe tener una imagen bien aspiracional, tiene que mostrarte como algo, como lo que
hablamos hace un momento que son una imagen que te inspire a seguir viendo mas (B.

Ahumada, comunicacion directa, diciembre 12 de 2016, Medellin, minuto 00:17:35).
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Grifico No. 12. ;Cémo se imagina una Griéfico No. 13. ;Qué mensajes o publicaciones
pagina o grupo ideal? le gustaria que aparecieran?
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En aspectos relacionados con ;cdémo se imaginan una pagina o grupo ideal? y, ;qué mensajes o
publicaciones le gustaria que aparecieran?, se evidencia una tendencia hacia no saber exactamente
qué es lo que quieren, sin embargo, se identifica el deseo o interés por tener una pagina o grupo
mas participativo o incluyente en un 29% en promedio, seguido de Eventos, rutas y rodadas con
un 12% (Grafico No. 12). Ahora, ante la segunda pregunta los encuestados desearian tener
mensajes y publicaciones asosciadas a Motivacion (14,4%), Capacitacion (13,05%), Informacion
y contenido (9,65%) y Eventos (8,3%) (Grafico No. 13), como lo demuestran también los siguientes
comentarios de dos usuarios entrevistados, cuando se le interroga ;como se imaginan una pagina

o grupo ideal?, y ;qué mensajes o publicaciones te gustaria que aparecieran?

[...] Con eso muchas salidas y quizd4 muchos mas amigos, mas compaferismo, mas
dindmico que tienda a crecer a agrupar mas, convocar mas gente y permita que la
comunidad se consolide (M. Restrepo Marin, comunicacién directa, enero 21 de 2017,

Medellin, minuto 00:10:18).
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[...] Las salidas, compartir rutas y conocimiento de la bici, para invitar nuevas gente porque

son la base para el tema de la bici (L. Fernanda Tabares, comunicacion directa, enero 12 de

2017, Medellin, minuto 00:07:15).

Grafico No. 14 Significado de la bicicleta
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Grafico No. 15 Significado del grupo
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Significado de la bicicleta y su entorno en los biciusuarios.

Solis (2009) afirma que la palabra Listening implica alejarse un poco de las palabras

contenidas en las conversaciones u opiniones, y adentrarse a su signo, significado y significante.

Segun los hallazgos expuestos se evidencia que en las dos ciudades existen coincidencias en el

significado de la bicicleta, tales como: Libertad, Emociones y sentimientos (felicidad, tranquilidad,

pasion), Estilo de vida - Bienestar, Funcionales y Desarrollo personal (Grafico No. 15). Lo

anterior también se evidencia mediante las entrevistas realizadas, con afirmaciones tales como:

[...] Uish, una libertad increible, yo digo que libertad se siente cuando ti ves una fila de

carros y todos con una cara de estrés y que tu puedas pasar derecho y como ah, todo es tan
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libre, eso es (P. Savedra, comunicacion directa, noviembre 26 de 2016, Bogota, minuto
00:12:01).
[...] ¢La bicicleta para mi? ;qué te digo? es como libertad, es vida, tranquilidad, pasion y lo
mas importante: me da mucha felicidad, me da felicidad (S. Puerta, comunicacion directa,
enero 20 de 2017, Medellin, minuto 00:05:11).

Esto también lo podemos ver en lo manisfestado por Armando Rodriguez:
[...] La idea de dedicarme a lo que mas me gustaba en ese entonces, que era vender las
bicicletas. ;Pero por qué vender las bicicletas? Porque empecé a darme cuenta que era una
chimba darle esa herramienta de cambio a una persona en su vida y transmitir ese mensaje
"marica, esta vaina le va a cambiar su vida" y ver a esa persona en dos meses, tres meses,
ya con una vida muy diferente, mucho mas activa en su estilo de vida que empieza a cambiar
y su entorno y las personas que lo rodean. (A. Rodriguez, comunicacion directa, enero 21
de 2016, Bogota, minuto 00:09:42).

En la afirmacion anterior podemos ver que la bicicleta no tipifica un indice, ya que su significado
no tiene una relacion directa o real entre el objeto y el signo, pues se ha constituido como un
simbolo artificial que, mediante un proceso de consenso social, se ha ido cargando de significados,
como lo sugiere Peirce (1974), siendo el mas reiterativo la Libertad, que puede aportar al equilibrio
de la vida en el dia a dia, pues también baja las cargas de estrés y da tranquilidad ante los deficientes
sistemas de transporte.

En el grafico No. 15 se puede observar qué significados asignan los encuestados o interpretantes
al grupo que pertenecen, asi: Amigos (18,3%), Familia (13%) y Diversion y entretenimiento
(8,3%). Por otra parte, mediante las entrevistas semi estructuradas se pudieron identificar los

valores asosiados al grupo, encontrandose entre ellos: compafierismo, solidaridad, perseverancia,
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respeto, tolerancia y responsabilidad como los més recurrentes. Esto se puede ver mediante la

siguiente afirmacion:
[...] Claro, cuando salimos a rodar con los diferentes colectivos siempre hay una necesidad
de compaiierismo, una necesidad de solidaridad porque una persona que se pincha, no
solamente se pincha un ciclista sino nos pinchamos todos, sino cuando la maquina nos falla
ya nos falla la maquina a todos, es una solidaridad que se tiene mediante los ciclistas que
es muy muy interesante (M. Castafio , comunicacién personal, noviembre 29 de 2016,
Bogoté, minuto 00:09:49).

Al indagar por los iconos, las respuestas de los entrevistados se asosiaban con los “heroes” o
personas que los inspiraba, tales como deportistas reconocidos o los lideres de sus grupos, que eran
fuente de inspiracion, referentes a seguir, que les ensefiaban, los motivaban y guiaban debido a que

[...] Ellos nos dan como una inspiracion, siempre hay alguien que esta en el lugar que uno
quiere ir, entonces me inspiran como a seguir luchando cada dia por mis pasiones, me
ayudan como pues a aprender todos los dias cosas nuevas, no me permiten que yo me quede
como estancado pues en un mismo punto, €s como un patron a seguir adelante, es como un
patréon a seguir (S., Puerta, comunicacion directa, enero 20 de 2017, Medellin, minuto
00:06:51).

Por tanto, la bicicleta es un signo ya que no solo es un icono visto como medio de transporte,
sino también como un instrumento de la comunicacion en la sociedad, el cual tiene una carga de
significado que simboliza libertad, tranquilidad, paz y bienestar. Es asi como la bicicleta se
convierte en una semiosis sustituida al estar cargada de significados; sin embargo, si queremos
hablar de semiosis sustituida deben existir al menos dos semiosis vinculadas a la sustitucién que

describan el tipo de libertad asociada a la bicicleta, pues también podria ser un objeto semiotico
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(De Morentin, 2008). Sin embargo, debido al alcance del presente estudio no se le da mayor
profundidad a este tema, pero queda como elemento base para futuras investigaciones.

La anterior conclusion puede significar un hallazgo importante si se desean potencializar esos
sentimientos, emociones y significados asociados a la bicicleta y su entorno, pues la tendencia del

mercadeo es poder generar experiencias que ayuden a satisfacer y generar valor a los usuarios o

consumidores.
Grafico No. 16. ;Qué beneficios le ha Grifico No. 17. ;Ha creado relaciones o
generado esta pagina o grupo? amistades importantes mediante esta pagina?

B Medellin ® Bogota B Medellin ® Bogota

Conocimiento y aprendizaje  —ll’ 29,4%

Entretenimiento y... g9 0% 33,3%

Otros el 17,6%

Informacion e 7.8% 4,3%

66,7%

Usarla a diario - Motivacion s 7985/
Felicidad 0% 13,7%
Salud 0% 7,8%
Compaiiia e Identidad '-2,6"/§%
Econdémicos J'Offg%
NS/NR & §e8%
Ninguno e 43’854%

52,4%

33,3%

Influencia que tienen las redes sociales en el uso de la bicicleta como medio de transporte

La Teoria de Comportamiento Planificado (TPB) indica que se puede establecer la
predisposicion de un comportamiento al determinar la actitud, las normas subjetivas y el control
de la norma (Ajzen, 1985, 1991). La actitud se relaciona con la ventaja relativa, complejidad y
compatibilidad (Taylor & Todd, 1995). De esta manera podriamos relacionar la ventaja relativa
con lo evidenciado en el Grafico No. 10, en donde los encuestados afirmaron que lo mas valorado

en paginas o grupos de Facebook es la Informacion, los Eventos y la Amistad-comparierismo, que
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de alguna manera se asocian con los beneficios generados, tales como Conocimiento y Aprendizaje,

Entretenimiento y Recreacion e Informacion (Grafico No. 16).

Para identificar la nocion de complejidad que plantea Rogers (1983), en relacion a la TPB,

se puede relacionar con la pregunta ;Qué limitaciones o problemas le encuentra a la pagina o

grupo al que pertenece en la red social?, cuyas respuestas mas reiterativas fueron aquellas que

tuvieron que ver con la necesidad de tener mas en cuenta las opiniones de los usuarios para que

haya mas participacion de los mismos y asi sea mas cercana la pagina o grupo. Esto se puede

evidenciar en las siguientes afirmaciones:

[...] Pues lo tnico es que muchas veces... a ver como te explico, tratan de hacer muchas
cosas pero a la hora que uno va a hacer una sugerencia no le prestan atencion; o sea, no hay
una buena retroalimentacion para sugerencias o para la participacion de un miembro de la
comunidad con respecto a algo que no le parece, o sea que no te paran bolas practicamente
(C. Restrepo, comunicacion personal, diciembre 5 de 2016, Medellin, minuto 00:17:57)

[...] De pronto seria interesante ver cosas mas enfocadas en las mismas personas, en las
versiones de las personas porque no es lo mismo que ti veas la imagen de jay motivate y
sal a montar!, a ver a una persona jeh, no mird, hoy estuve en tal lado, hoy fui a tal lado!,
digamos lo que nosotros siempre publicamos es la foto a donde llegamos y todo el mundo
es como juy, qué chimba, ustedes fueron hasta alla; uy, qué chimba!, yo no sé qué, o sea, a
la gente le motiva ver mas lo real que una simple imagen ahi editada con una bici y dando
una imagen, una frase asi super motivadora, pues, eso es bueno, si, pero de pronto ver las
cosas mas reales también servirian mas (P. Saveedra, comunicacion personal, noviembre

26 de 2016, Bogota, minuto 00:25:52)
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Otros aspectos arrojados a partir de la pregunta en cuestion tienen que ver con realizar mas
publicaciones enfocadas a zonas seguras para rodar, técnica, normatividad, aspectos legales de la
bicicleta y cultura ciudadana. Esto se aprecia en el siguiente comentario de uno de los

interlocutores:

[...] A mi me parece importantisimo en un grupo en donde ti supieras por donde moverte,
por ejemplo en Bogotd, uno en bicicleta no puede meterse por donde quiera, porque te
roban, porque se pegan, porque te apufialan, entonces hay zonas en Bogota donde
definitivamente uno no se puede meter (A. Gémez, comunicacion directa, noviembre 29 de
2016, Bogota, minuto 00:16:26)

[...] Pues accesorios y rutas seguras, compartir como sobre mecanica basica en bicicletas,
no sé... como tips de desvare y beneficios de montar en bici (J. Mora, comunicacion directa,

enero 10 de 2017, Medellin, minuto 00:07:37).

Grafico No. 18. ;Asiste a eventos o reuniones  Grafico No. 19. ;Con qué frecuencia asiste

que organiza la pagina o grupo? a estos eventos?
® Medellin ® Bogota ® Medellin ®m Bogota
No asisto MRS 2, 4%
15,79
Si - 33,3%
Una vez al mes
82,4% N 33,3%
0,
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’ 0
No I 15,7%

17,6%

0,0%
BN 19,6%

Una vez cada quince dias
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Para identificar la norma subjetiva que sirve para influenciar las intenciones de los encuestados,
se evalua la interaccion y cohesion de los grupos en los que participan. Como se evidencia en el
Grafico No. 17, en promedio el 57,1% de los encuestados asegura haber creado amistades en los
grupos en los que participan, sin embargo, la tendencia a asistir a eventos o reuniones que organizan
las paginas o grupos de Facebook de bicicleta es mucho mayor, con un 57%,1% en Medellin y
82,4% en Bogota (Grafico No. 18) donde se ve una mayor participacion, pues aunque el 33,3% de
los encuestados en la ciudad de Bogota y Medellin afirmaron asistir una vez al mes (Grafico No.
19), la participacion en la ciudad de Bogota en més representativa en su asistencia cada quince
dias. Esto puede ser un indicador de que la norma subjetiva es un poco mayor en Bogota, pues al
existir mayor interaccion y cohesion social, la influencia del grupo puede ser un mayor. Lo anterior
también puede estar ligado al nimero de biciusuarios en cada una de las ciudades, ya que pese a
no existir un censo que determine el nimero de ciclistas, si se puede tomar como un indice el
nimero de viajes diarios que se hace en bicicleta en cada una de estas ciudades, que en Bogota es
de alrededor de 600.000 viajes diarios para 2016 (Secretaria distrital de movilidad, 2017) y en la

ciudad de Medellin es de 50.000 (Bicicletas, s.f.).

Lo anterior también se puede explicar a partir las entrevistas realizadas, ya que en la ciudad de
Medellin existe una leve tendencia a categorizar las personas con las que interactuar en los grupos
como conocidos con los que comparten hobbies y no precisamente como amigos, lo cual también

podria ser un sesgo de los investigadores.

[...] No, son conocidos y son miembros del grupo y son compaifieros de hobbies (J. Mora,

comunicacion directa, enero 10 de 2017, Medellin, minuto 00:01:48).




Grifico No. 20. ;Participa en otro tipo
de actividades diferentes al entorno de la
bicicleta de la pagina-grupo que sigue?

B Medellin ® Bogota

76,2%
Si
80,4%

23,8%

No
19,6%
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Griafico No. 21. ; Ha aprendido algo nuevo
con este grupo?

Si

No

B Medellin ® Bogota

9,5%

5,9%

Por otra parte, al indagar la participacion en otro tipo de actividades no relacionadas

directamente con la bicicleta, que pueden reforzar la influencia del grupo al permear un poco mas

el estilo de vida, se encontr6 que tanto en Medellin como en Bogot4, mas del 75% afimaron asisitr

a otras actividades (Grafico No. 20).

Ante la pregunta del Grafico No. 21, vemos una clara tendencia hacia el S7 con mas del 90% de,

lo cual podria ser significativo a la hora de indagar en la influencia que tienen las redes sociales en

el uso o consumo de la bicicleta, pues puede estar relacionado con los beneficios percibidos y de

algun modo con un refuerzo positivo a la conducta.
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Grifico No. 22. ;Cree que ha cambiado Griafico No. 23. ; Tienes planes a futuro
algo su vida desde que esta en el grupo? con ellos?
H Medellin ® Bogotd H Medellin  ® Bogotd

Si
60,8%

57,1%
No No
25,5%

66,7%

39,2%

Los usuarios de bicicleta encuestados en la ciudad de Bogota creen que algo ha cambiado en su
vida desde que estan en el grupo, ademas de tener planes a futuro con los miembros del mismo
(Graficos Nos. 22 y 23). Esto podria ser un indicador asociado a la norma subjetiva, el cual
posiblemente demuestra una mayor influencia de los grupos primarios de la bicicleta en esta
ciudad, y por tanto exista una mayor predisposicion en su conducta hacia el grupo, pues no
solamente son relevantes los cambios personales en los que pudo influir este, sino también la

proyeccion hacia futuro en donde se incluye el papel o rol de sus vidas.

De acuerdo con las entrevistas realizadas, los cambios reiterativos son asociados a la
disminucion del estrés y al desarrollo personal (relaciones interpesonales, tolerancia, respeto, entre

otras), y se evidencia de la siguiente manera:

[...] Eramucho mas solo, mas solitario. En los momentos de salir a montar, estar con ellos,
pues uno ya suele manejar como esos vinculos de amistad y pues pensar un poco en el grupo

(J. Olarte, comunicacion personal, enero 17 de 2017, Medellin, minuto 00:09:29).
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[...] Creo que mi nivel de estrés ha bajado mucho, de pronto ya si me estoy relajando un
poquito (L. Becerra, comunicacion personal, noviembre 26 de 2016, Bogota, minuto
00:22:21).

Entre uno de los programas que estan asociados al uso de la la bicicleta, se encuentra el plan
de irse de viaje con el grupo o a ciclo paseos a otras ciudades; no obstante también se ve un interés
por parte de algunos entrevistados por generar iniciativas que tengan un impacto social mediante
el deporte y la bicicleta. Lo anterior se puede evidenciar en las siguientes afirmaciones:

[...] Si, pues qué te digo, en este momentico tenemos varios paseos armados, obviamente
en bicicleta ,y queremos irnos con las bicicletas, obviamente en carro, para otras ciudades
u otros lugares a viajar, y también y para montar para alld, o también puede ser no
necesariamente con las bicicletas, podemos irnos simplemente a pasear (S. Puerta,
comunicacion personal, enero 20 de 2017, Medellin, minuto 00:01:52).

[...] Con los de ruta 12 ahora estamos planeando ser como un movimiento social que pueda
apoyar a la gente a unirse al deporte, pues, sin 4nimo de lucro porque eso es pues ya por
parte de nosotros entonces pues estamos principalmente enfocados a traer mas gente a que
se una tanto al deporte como a la pasion (E. Brand, comunicacion personal, noviembre 27

de 2016, Bogota, minuto 00:15:42).




65

Griafico No. 24. ;Recuerda la ultima publicacion Grafico No. 25. ;Luego de ver esta
que vio en la pagina-grupo de Facebook? publicacion realizé alguna accion?

H Medellin  ® Bogotd H Medellin  ® Bogotd

76,2%
Si Si
90,2%

47,6%

72,5%

23,8% 52,4%

No No

9,8% 27,5%

De lo anterior se podria inferir que las relaciones tienden a ser més de conveniencia; no obstante
en la ciudad de Bogota los grupos existentes han logrado traspasar un poco maés esta barrera, lo
cual puede estar relacionado con una mayor proliferacion de grupos en Bogota, como también una
posible explicacion del porqué los grupos en Medellin son limitados; por supuesto a esto se le

deben sumar las condiciones estructurales y geograficas de cada ciudad.

En cuanto al recuerdo de las publicaciones, mas de un 75% de los encuestados (Grafico No. 24)
afirma acordarse de la ultima publicacién que vio en la pagina o grupo de Facebook, asociados a
la bicicleta, que siguen. Sin embargo existe una mayor conversion en Bogota, pues un 25% mas de
los encuestados (Grafico No. 25) realizaron una accion después de ver esta publicacion (darle Me

gusta, compartir la publicacion u opinar).

El grafico No. 26 busca sintetizar la mayoria de los hallazgos encontrados, con base a la Teoria

de Comportamiento Planificado de Ajzen (1985, 1991), en donde se plasman las actitudes, normas
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subjetivas y el control de la norma que determinan la intencion hacia una conducta que puede llegar

a convertirse en un comportamiento.

Grafico No. 26. Esquema conceptual

Actitud

Creencias
Libertad, felicidad, tranquilidad,
pasion, estilo de vida - bienestar,
funcionales y desarrollo personal.
Ganancias
Informacion, entretenimiento
(eventos), amistad, conocimiento,
anrendizaie v nlanes a futuro.

Normas subjetivas

Compafierismo, solidaridad
perseverancia, respeto .
tolerancia y responsabilidad
Desarrollo personal, disminucién
estrés y aprendizaje

Intencion

conductual | " Comportamiento

Control de la norma

Conveniencia, hobbies, inclusion de
los usuarios, zonas seguras para
rodar, técnica, normatividad,
aspectos legales de la bicicleta y
cultura ciudadana

Fuente: adaptado de Ajzen (1985, 1991)

Como sostiene Courtois et. al. (2009), los principales motivadores de las redes sociales son la
informacion, entretenimiento, comunicacion, interaccion social, la autorealizacion y la
autoexpresion, los cuales coincidencia con las categorias motivacionales en lo manifestado por los
encuestados y entrevistados. De igual manera las redes sociales en torno a la bicicleta se han

construido con base a los intereses, actitudes y creencias de los usuarios (Croft, 20006).

Estas narrativas han ayudado a la construccion de actitudes y normas que establecen la intencion

e influencia hacia un comportamiento (Croft, Boddy, & Pentucci, 2007), asi como se explica en el
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grafico No. 26, el cual estructura una posible intencion hacia el uso de la bicicleta. Como se
describi6 anteriormente, las actitudes se relacionaron con las creencias asociadas a los significados
de la bicicleta, mientras que la ventaja relativa se relaciona a los beneficios o lo que mas valoran
de la pagina o grupo de Facebook, que en conjunto conforman la actitud de los usuarios hacia un

comportamiento.

La norma subjetiva se estructur6 mediante los significados que los usuarios le asignan al grupo
de Facebook con el que montan o se relacionan, mientras que el control de la norma es como los
usuarios administran esas normas. Asi, el éxito de las redes sociales en torno a la bicicleta podria
estar ligado al fortalecimiento de estas variables mediante sus publicaciones, y sobre todo mediante
el trabajo realizado con la comunidad on-line en sus interacciones, colaboraciones y las

comunicaciones (Muk, Chung & Kim, 2014).

Incidencia de la conciencia ambiental en el uso y significados alrededor de la bicicleta como

medio de transporte

Dentro del campo realizado se encontré que recurrentemente la consciencia ambiental esta
presente o asociada al uso de la bicicleta. No obstante, se ve mas como algo implicito y no como
algo fundamental o prioritario, pues como se expuso en el Grafico No. 5, los principales
motivadores del uso o consumo de la bicicleta son Movilizacion, Deporte-salud y Familia-amigos.
La siguiente cita muestra el caracter implicito de la conciencia ambiental y la bicicleta:

[...] Bueno, digamos que el mas ambiental que uno puede tener uno es el de la bici, todo el
tiempo anda uno ahi, intenta uno andar en la bicicleta, pues también eso lo pone a uno como
la conciencia de ayudar un poco al planeta, ;no? (P. Saavedra, comunicacion personal,

noviembre 26 de 2016, Bogota, minuto 00:01:43).
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Con base en las entrevistas se pudo observar que muy pocos relacionaban el uso de la bicicleta
con la responsabilidad ambiental. No obstante, si se percibe una tendencia a la inversa, es decir, el
uso de la bicicleta ha permeado un poco mas en su conducta ambiental, asi como se puede observar
con la siguiente afirmacion:

[...] De pronto era un poquito mas de calle, tenia menos conciencia de las cosas, no miraba
uno las cosas desde el punto de vista que uno lo ve ahora, de pronto ya uno pues revisa el
tema del medio ambiente: qué tanto aporta uno al medio ambiente con todo esto, uno se
vuelve, se vuelve como mas conciente (R. Ahumada, comunicacion personal, diciembre 15
de 2016, Medellin, minuto 00:15:37).

Por otra parte, segin lo expresado por Fabian Munar, administrador de la pagina y grupo de
Facebook SUBAse a La BICI, la conciencia ambiental no estd muy ligada a las publicaciones que
realizan, pues segun ¢él, estdn mas ligadas a un tema estético y de diversion porque el segmento
poblacional es un segmento joven en su mayoria, y lo que buscan es entretenimiento:

[...] Suena lamentable, pero a la gente no le importa. Entonces hemos aprendido, o yo he
aprendido, que la gente se monta mas a la bicicleta por diversion, por salud propia que por
el medio ambiente. O sea, "ando en bicicleta, salvo al planeta": 30 likes. "Usa la bicicleta y
ponte wuapo": 100 likes. (...) pues no sé como lo quieras decir pero es mas como de estilo
y el tema ambiental estd intrinseco (...) de pronto si nuestros seguidores fueran muy
ambientales, pues si, pero no, aqui la gente (...) Son pelados que estan jovenes y son sexo,
drogas y rock & roll y quieren es como mas contenido como muy juvenil (F. Munar,
comunicacion personal, enero 18 de 2017, Bogota, minuto 00:34:05).

A partir de lo anterior, se infiere que la influencia ambiental no es un determintante en la

poblacién de estudio, pese a que es un factor intrinseco que siempre esta presente, es decir, sélo
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por el hecho de usar la bicicleta ya se estd contribuyendo a la disminucién de los gases

inverndadero, pero no es uno de los principales motivantes para su uso.
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Conclusiones

La mayoria de los usuarios encuestados y entrevistados asociaron la bicicleta con libertad, 1o
cual responde al objetivo de describir el significado de la bicicleta.

Dentro de los significados del entorno de la bicicleta, la norma subjetiva describe como estan
asociado ciertos a valores como el compafierismo, la solidaridad, la perseverancia, el respeto,
la tolerancia y la responsabilidad. De igual forma, existen factores positivos como desarrollo
personal, disminucion estrés y aprendizaje.

El control de la norma se administra en los grupos o paginas de Facebook relacionadas con el
entorno de la bicicleta como conveniencia o hobbies, lo cual no va mas alla de un sentido
utilitarista. También existen inhibidores donde los usuarios les gustaria tener mayor inclusion
y participacion, asi mismo, encontrar mayor informacion en factores como zonas seguras para
rodar, técnica, normatividad, aspectos legales de la bicicleta y cultura ciudadana, por tanto,
seguir una pagina de bicicletas en Facebook no es determinante para satisfacer estas
necesidades.

Dentro de los patrones comportamentales se encontré que existen dos tipos de usuarios, los
cuales se pueden clasificar en dos categorias funcionalistas o tradicionales. Los primeros usan
las redes sociales para temas mas técnicos y relacionados con el deporte, y los otros intentan
satisfacer sus necesidades sociales, y por tanto estan buscando més entretenimiento y diversion.
La incidencia ambiental es un factor que esta implicito en el uso de la bicicleta pero que no es
determinante para adoptarla como un medio de transporte regular, pues existen factores

sociales, funcionales y estéticos que pesan mas a la hora de optar por la bicicleta.
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La influencia de las redes sociales aportan como motivadores que se administran mediante la
informacion, entretenimiento, comunicacion, interaccion social, la auto realizacion y la auto
expresion.

El éxito de la influencia de las redes sociales estd en la vinculacion y administracion del
esquema conceptual de la intencidon de la conducta, llevandolo a espacios de materializacion

off-line fortaleciendo las interacciones, colaboraciones y las comunicaciones de la comunidad.
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