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Tanto por el publico al que se dirigen como por el fipo de «producto» que ofrecen, las indus-
frias culturales pueden obtener multiples ventajas del uso de las redes sociales; sin embargo,
Nno existen muchos estudios espanoles sobre el uso que las industrias culturales hacen de las mis-
mas. Por este motivo, en el presente frabajo nos planteamos el estudio del papel que juegan

las redes sociales online en las empresas culturales;
concretamente, cudles son sus usos mas frecuentes,
los principales motivaciones para su utilizacion, el pa-
pel de los clientes y la influencia de las redes en la
rentabilidad empresarial.

Para ello nos valdremos de las opiniones de un panel
de cudlificados expertos en redes sociales. En el resto
del articulo, después de una breve revision de la litera-
tura sobre industrias culturales y redes sociales, expon-
dremos la metodologia de nuestro tratbajo empirico y
los principales resulfados y conclusiones.

TICs y cultura¥

Las iniciativas culturales, por su cardcter innovador, no
son faciles de delimitar (Ruiz y Martinez, 2010). Por in-
dustrias culturales se entiende un agregado de secto-
res y actividades econdmicas relacionadas con la pro-
duccidn y distribucion de olbras con contenidos simod-
licos originadas a partir de un proceso creativo desti-
nadas a los mercados de consumo (Bautista, 1999).
Estas industrias, en su mds amplio sentido, incluyen la

lecto-escritura (prensa, ediforiales, libros, efc.), imagen
y sonido (TV, radio, cine, musica registrada. efc.), artes
escénicas (espectdculos, tfeatro, conciertos), asi como
todo lo que tiene que ver con la cultura en un sentido
acumulado, es decir, el patrimonio histérico, activida-
des de restauracion, mercado del arte, exposiciones,
etc. (Herero Prieto, 2002).

El crecimiento de contenidos creativos, propio de las
industrias culturales, y la expansion de las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones (TICs), repre-
sentan en los Ultimos anos las dos caras de la misma
moneda. Las nuevas TICs juegan un papel clave en la
economia y son cada vez mds significativas en Ias ini-
ciativas empresariales, en general, y culturales, en par-
ticular. La convergencia de las tfecnologias y los nego-
cios, que se produce gracias a la digitalizacion, estd
incrementando la importancia del sector cultural en
términos de creacion de trabajo y crecimiento econd-
mico, y mejorando su capacidad de producir servicios
culturalmente variados (Ruiz y Martinez, 2010).

Por ofra parte, debido a la creciente importancia de
las TICs en la economia del conocimiento, el sector
cultural estd ftomando un papel a su vez mds signifi-
cativo en la economia. Al mismo tiempo, los aspec-
tos tecnoldgicos y econdmicos le dan a la cultura un
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nuevo cardcter y funcién mds orientado a la tecnolo-
giay ala economia (Gdaniec, 2000). Sin duda las TICs
son una heramienta o medio para difundir y «vender»
cultura, pero, por otra parte, las TICs son cada vez mds
demandadas por la posibilidad de proveer contenidos
atractivos, que tienen su origen en muchas actividades
culturales, como la musica, la literatura, el cine, etc.

La cultura estd profundamente ligada a la creativi-
dad y ésta tiene una relacion directa con las TICs,
puesto gque estas tecnologias son un instrumento bd-
sico para la comunicacién, para el flujo de ideas,
conocimientos y saberes, para el intercambio de ex-
periencias y emociones necesarias para ser creati-
vos. Por otra parte los bienes culturales son intfangi-
bles. En la demanda de la cultura no se requiere un
bien en particular, sino los componentes de valor que
lleva incorporado y los servicios que pueden derivar-
se. Esto es especialmente significativo en el caso de
los bienes relacionados con el patrimonio histérico,
porgue, en efecto, cuando se visita un museo, una
catedral, o un edificio histérico no se demanda el
bien en si mismo, sino el conjunto de valores y servi-
cios que estdn asociados y que van desde la emo-
cion estética hasta el valor cognitivo y de formacion.

Ademds los bienes culturales no son un output cual-
quierq, sino que comportan una experiencia cultural
de cardcter cudlitativo, por ejemplo la emocién de
escuchar musica o contemplar un cuadro, en las
que influyen las senales de informacion como son las
opiniones de los expertos (Herrero Prieto, 2002). La
mayoria de bienes culturales, como bienes intfangi-
bles que son, resultan apropiados para ser difundi-
dos, ademds de creados, en soporte digital.

Por Ultimo, en estas industrias culturales una parte im-
portante del negocio se basa en las emociones que
generan en los usuarios y en la necesidad de un am-
biente positivo para su creacion. Las emociones de
los consumidores se entretejen en redes sociales, en
conjuntos de personas con intereses afines, que des-
arrollan un sentimiento de pertenencia y diferencio-
cién en los clientes que es deseado por éstos. Por
tanto, en las empresas culturales es muy importante
la incorporaciéon de las emociones a las estrategias
de negocio. En las empresas culturales y creativas,
la generacién de un entomo afectivo positivo se pre-
senfa como una estrategia para conseguir una or-
ganizacién ampliada, esto es, se busca que los pro-
ductos de la empresa emocionen a las personas y
que éstas pasen a formar parte de su red de influen-
cia (Casani, Rodriguez-Pomeday Sanchez, 2012). Las
redes sociales online se ven como una tecnologia
muy apropiada para canalizar la creatividad, la in-
tangibilidad y las emociones propias de este sector
(Sénchez-Franco, Buitrago-Esquinas e Yaiguez, 2012).

Las redes sociales online¥

Las redes sociales son comunidades de personas
que comparten algun tipo de interés. Internet y las

tecnologias Web 2.0 y 3.0 no hacen mds que ampli-
ficar nuestras redes sociales. Segun Gneiser, Heidem-
ann, Klier, Landherr y Probst (2012) las redes sociales
online permiten a los individuos y empresas construir
un perfil publico o semi-publico en un sistema deli-
mitado, articular una lista de usuarios con los que se
tiene conexion y ver y cruzar su lista de conexiones
con otfras hechas por distintos individuos del sistema.
El aprovechamiento de esa red de contactos pue-
de tener aspectos positivos para la cuenta de resul-
tfados de las empresas, pero también adversos, por
ello conviene comprender los principales usos de las
redes sociales y las motivaciones de sus usuarios.
Igualmente, debbemos tener en cuenta el cambio de
influencia de los proveedores a los clientes como
consecuencia de las extension de las redes y la po-
sible relacion positiva entre esta tecnologia y la ren-
tabilidad empresarial. En las siguientes pdginas nos
detendremos en dichas cuestiones: a) Los usos de
las redes sociales, b) las motivaciones de los usuarios
de redes, ¢) la influencia de los clientes a traves de
las redes, vy d) la influencia de las redes en la renta-
bilidad.

Los usos de las redes sociales. Son muchos los usos
que las empresas pueden dar a las redes sociales.
Cada vez con mayor frecuencia las empresas des-
arrollan sus propias redes con el dnimo de diferen-
ciarse de sus rivales y proporcionar un mayor valor
anadido a sus consumidores potenciales.

En algunos casos, la pertenencia ala comunidad ac-
tla como credencial de la adhesién a un cierto es-
filo de vida, lo que permite a sus miemlbros distinguirse
dela generalidad de consumidores. (Casani, Rodriguez-
Pomeda y S&nchez, 2012). En este caso se estd dan-
do un uso externo de las redes, ya que las mismas
sirven para relacionar a la empresa con los clientes
y/o para gue los mismos tengan un espacio dénde
comypartir sus experiencias (Xu, Ryan, Prybutok y Wen,
2012). Los clientes no sdlo pueden convertirse en
fans, sino en auténticos defensores y prescriptores de
las empresas (Sashi, 2012).

Sin embargo, fambien es importante el uso infemo de
las redes, para crear comunidades de grupos CoOmo son
los proveedores o los propios empleados (Sinclaire y
Vogus, 2011). Los contactos personales en las redes
sociales pueden crear relaciones de trabajo mds
fuertes (Koch, Gonzdlez y Leidner, 2012).

En este sentido, las redes sociales pueden servir pa-
ra crear dos tipos de lazos entre los miembros de un
equipo de trabajo: insfrumentales y expresivos (Zhong,
Huang, Davidson, Yang y Chen, 2012). Los instrumen-
tales normalmente surgen en el puesto de trabajo y
emergen a partir de las relaciones formales. Estdn re-
conocidos como vias usadas para la transferencia
de recursos fisicos, financieros o informacionales den-
fro de las organizaciones. Los miembros del equipo
normalmente estdn involucrados en lazos instrumen-
tfales que les sirven para obtener informacion, conse-
jo, y experiencia de ofros miembros del equipo para
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llevar a cabo sus tareas. Este tipo de lazos son utilita-
rios, puesto que su principal funcién estd relaciona-
da con el frabajo. Por otro lado, los lazos expresivos
involucran a gente que intercambia sentimientos y
satisface sus necesidades de carifo, apoyo social, y
sentido de pertenencia al grupo.

Las motivaciones de los usuarios de redes. Las em-
presas deben comprender las motivaciones que lle-
van a los usuarios a usar las redes sociales para po-
der atraerlas hacia sus productos y servicios. No hay
que olvidar que uno de los objetivos de las empre-
sas respecto de sus redes sociales es incrementar el
frafico en las mismas para aumentar la presencia de
su marca (San José-Cabezudo, Camarero-lzquierdo,
Rodriguez-Pinto, 2012).

Segun Xu, Ryan, Prybutok y Wen (2012) las motivacio-
nes asociadas al uso de redes sociales pueden dividir-
se en dos tipos: utilitaristas y heddnicas. Las redes cre-
an un sentido de conexién entre los usuarios; ademds,
la prevalencia de smarfohones permite a los usuarios
visitar la red y relacionarse con sus amigos median-
te mdviles en todo momento y lugar. El efecto de la
coordinacion puede ser atribuible a la forma de co-
nmunicacién, de un emisor a varios receptores, pro-
pia de las redes socidles; las redes permiten un uso
efectivo y eficiente de los canales de comunicacion
para organizar actividades sociales, dispersar noti-
cias y mensajes, sin tener que enviar el mismo con-
fenido a gente diversa.

El acceso inmediato y la coordinacién, como dos gra-
fificaciones utilitarias, revelan el uso funcional de las
redes sociales. La motivacion heddnica se basa en las
necesidades emocionales del consumidor, teniendo
en cuentalos beneficios no funcionales derivados del
uso de las redes, incluyendo la fantasia, la felicidad,
la sensualidad, el disfrute o goce. Ademds. las redes
permiten a la gente responder a los sentimientos de
sus amigos. Por ello, las motivaciones utilitaristas rela-
cionadas con las redes sociales se concretan en la
posibilidad de una coordinacion y de acceso inme-
diato, mientras que las heddnicas en el afecto vy el
placer o diversion. Es evidente que tanto las motiva-
ciones heddnicas, como utilitaristas pueden coexistir
para influir en la gente a la hora de usar redes sociales.

El estudio en nuestro pais de Casald, Flavian y Gui-
naliu (2012) también resume en utilitaristas y heddni-
cas las motivaciones que llevan a las personas a usar
redes sociales, y a su vez concreta estas motivacio-
nes en cuatro tipo de necesidades: Abordar temas
de interés; establecer relaciones; vivir fantasias y re-
alizar transacciones.

Por ofra parte, el estudio de Chai y Kim (2012) anali-
za las motivaciones para el uso de las redes tenien-
do en cuenta dos tipos de cuestiones: sociales o tec-
noldgicas. Los lazos sociales incluyen aspectos co-
mo el sentido de pertenencia de los usuarios a una
red, las inferacciones sociales que pueden crear
confianza y la cultura ética inherente a los usuarios

de la red. Por ofro lado, las cuestiones tecnoldgicas
se refieren a la seguridad estructural protectora de
Internet, es decir, la posibilidad de proteger la segu-
ridad de sus usuarios, por ejemplo, dando la opcidn
de compartir informacioén, sélo con amigos, o perso-
nalizada.

Por su parte, el frabajo de Sinclaire y Vogus (2011) clo-
sifica las motivaciones para el uso de redes sociales
en proactivas y reactivas. Mientras que las primeras
parten de una estrategia definida, en la que las em-
presas establecen objetivos concretos para el uso de
las redes, el segundo tipo de motivaciones tiene que
ver con el efecto moda, seguir la tendencia y un uso
mMds pasivo de las redes. En este caso, la falta de ob-
jetivos definidos se acompana de un cierto grado de
incertidumbre acerca de cdmo usar la tecnologia.

La influencia de los clientes a través de las redes.
Los clientes tienen cada vez mds poder con el uso
de las redes sociales. Infernet se estd desarrollando
constantemente de un medio estdtico a ofro alta-
mente interactivo, a partir de la entrada en escena
de la Web 2.0 y 3.0. Los usuarios ahora tienen posi-
bilidad no sdlo de obtener informacién, sino de ge-
nerar contenidos. El feedback de un usuario acerca
de los productos de una empresa es muy importan-
te para reconocer las oportunidades y riesgos y pa-
ra implementar las apropiadas medidas de marketing
(Bodendorf y Kaiser, 2009; Gartigds-Simon, Lapiedra y
Barberd, 2012). Los clientes forman una red social
ddénde discuten los productos y se influyen mutua-
mente en sus opiniones.

Los usuarios se convierten en evangelizadores digita-
les y prosumidores (San José-Cabezudo, Camarero-
lzquierdo y Rodriguez-Pinto, 2012). Evangelizadores di-
gitales, ya que con sus opiniones y experiencias en
determinadas marcas, productos o servicios, ayudan
a su difusion, o, por el contrario, influyen en el decli-
ve de los mismos. Prosumidores, ya gue sus opinio-
nes igualmente pueden influir en los nuevos produc-
tos o servicios, hasta el punto de verse de alguna for-
ma implicados en los procesos creativos de las em-
presas, puesto que sus ideas son tenidas en cuenta
Yy pueden convertirse en creadores de tendencias.

Todo ello supone gue el mundo de las redes socia-
les ha cambiado el equilibrio de poder entre consu-
midores y productores de bienes y servicios ganan-
do claramente poder los primeros en detrimento de
los Ultimos.

La influencia de las redes en la rentabilidad. Qué
duda cabe de que las redes sociales, como cualquier
ofra tecnologia, tiene una incidencia directa sobre la
rentabilidad, al provocar una reduccion de costes o
mejora de ingresos (Bughin y Chui, 2010). Este hecho
se debe a muiltiples beneficios que para las organi-
zaciones tiene la participacion del consumidor en es-
te tipo de redes. Por ejemplo, representan una fuente
de informacién de primera mano para las organiza-
ciones, ya que en ellas es posible desculbrir las necesi-
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CUADRO 1
PERFIL DE ENCUESTADOS EN LAS DOS RONDAS

Edad 25-30
30-45
45-55

Sexo Masculino
Femenino

Formacién Universitario

No universitario
Trabaja en empresas culturales Si

No
Media de redes sociales que usan
Numero medio de afo usando redes

19 Ronda 2° Ronda
2 (10.5%) 1 (10.0%)
15 (79.0%) 9 (90.0%)
2 (10.5%) 0 (0.0%)
16 (84.2%) 9 (90.0%)
3 (15.8%) 1 (0.0%)
15 (79.0%) 9 (90.0%)
4 (21.0.%) 1 (0.0%)
10 (52.6%) 6 (60.0%)
9 (47.4%) 4 (40.0%)

8 7.6
5.4 6.5

FUENTE: Elaboracién propia.

dades y preocupaciones de los individuos que alli
inferactuan, reduciendo costes de coordinaciony de
transmisién de la informacién; ayudan a disminuir
costes de marketing, puesto que se pueden sustituir
parcialmente grandes campanas de marketing con
el boca-oido que se origina en estas redes; reducen
los costes de servicios técnicos, ya que los individuos
que forman parte de estas redes se asisten mutua-
mente para resolver problemas que aparecen en el
uso de un producto o servicio. Entre los ingresos so-
bre todo habria que tener en cuenta los derivados
de la publicidad.

Para analizar el papel que juegan las redes sociales
online en las empresas culturales, hemos realizado
un estudio Delphi con dos etapas.

Primera ronda: En primer lugar se envié un cuestiona-
rio con 13 preguntas sobre el uso de redes sociales en
industrias culturales al claustro de profesores de una se-
rie de cursos y mdsters que imparte formacion presen-
cial, semipresencial y on-line sobre gestion de redes
sociales en todo el territorio nacional (1). Estos profeso-
res han sido cuidadosamente seleccionados para for-
mar parte de este cuadro docente por su experiencia
en elmundo de las redes sociales. En esta ocasidn con-
seguimos 19 cuestionarios contestados (2).

De estas 13 preguntas, las seis primeras trataban sobre
el perfil del experto encuestado: edad, sexo, forma-
cidn, uso de redes sociales, anos de experiencia en las
mismas y relacion con las industrias culturales. Estas seis
primeras preguntas eran abiertas. Las cuatro siguientes
frataban sobre los usos de las redes sociales en las in-
dustrias culturales, las motivaciones para su uso, el
cambio de influencia o poder de los clientesy en la in-
fluencia de las redes en la rentabilidad empresarial.
Para elaborar estas cuatro cuestiones nos hemos ba-
sado fundamentalmente en el trabajo de Sinclaire y
Vogus (2011). En las tres Ultimas cuestiones se pedia de
diferentes maneras elaborar un ranking de la importan-

cia de las distintas redes para las industrias culturales.
Los ftems que formatoan las Ultimas siete preguntas se
midieron con una escala Likerrde 1 a 7.

Segunda ronda: Siguiendo a Dhaliwal y Tung (2000),
el coordinador del Delphi tras recoger las contesta-
ciones de los encuestados, edita, clarifica, infegra'y
resume los datos. Por ello, en nuestro caso, a diferen-
cia de otros estudios, la segunda ronda no consistié
sélo en el envié del cuestionario inicial con la media
y la desviacion tipica de las respuestas obtenidas en
la primera rondaq, sino que dichos resultados fueron
resumidos y, a partir de ellos, se hicieron siete refle-
xiones sobre las que les pedimos a los encuestados
que dieran su opinidn. En esta ocasion, obtuvimos 10
respuestas, nimero gue se considera aceptable segun
lorecomendado en la literatura sobre el método Delphi
(Okoli y Pawloswki, 2004). Por otra parte, aungue cabria
plantearse fres o cuatro vueltas, hay que tener en cuen-
ta que el numero de rondas es algo flexible en este
meétodo (Hayne y Polland, 2000), ademds, los miem-
bros del panel pierden su inferés en el estudio si se de-
mandan muchas vueltas o si el estudio se prolonga por
un periodo muy largo (Loo, 2002).

RESULTADOSv

Perfil de los expertos¥

En el cuadro 1 vemos el perfil de los expertos encues-
tados en las dos rondas de preguntas, lo mds desea-
ble seria la ausencia de diferencias significativas entre
las caracteristicas de los encuestados en amibas ron-
das, como asi ocurre. La mayoria de expertos encues-
tfados se ubican en la franja amplia de entre 30 y 45
anos. Prioritariamente son hombres los que han contes-
fado la encuesta y su formacion es universitaria de for-
ma mayoritaria. Respecto de los estudios cursados, los
panelistas son titulados en Administracion y Direccion de
Empresas, Mdrketing, Turismo y Protocolo. Las fitulacio-
nes técnicas no abundan entre los encuestados y de
hecho sélo 1 experto en la primera ronda, y ninguno de
la segunda, tiene formacioén superior en Informdtica.
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CUADRO 2
RESUMEN DE RESULTADOS

Cuestiones

1. Segun los expertos, las Industrias Culturales pueden hacer muchos usos de las redes sociales, todos
ellos bastante infensivos (media de 6.35 sobre mdximo de 7). Las redes se usan en las Industrias Culturales
prioritariamente para promover la marca, servicio o productos de la empresa y para obtener informa-
cién con la gque mejorar los productos, son por lo tanto usos prioritariamente UTILITARIOS, de intercam-
bio de informacion, los que prevalecen por encima de los usos de cardcter EXPRESIVOS, relacionados
con el infercambio de emociones, o sentimientos. ¢Estds de acuerdo con esta conclusion? ¢Podrias dar
una breve opinién al respecto?

2. laos Industrias Culturales deberian usar redes sociales para conectarse a las nuevas generaciones,
que son los maximos usuarios de las mismas, para obtener informacién del entorno y para ofrecer con-
fenidos a la comunidad. Sin embargo no es tan importante su bajo o nulo coste, el hecho de que los
usen ofros (clientes/proveedores/competidores) o defender los productos o servicios de la empresa. En
este sentido concluimos que las motivaciones son mds de tipo PROACTIVO que REACTIVO, es decir, se
deberian de usar redes como una estrategia de apertura y conexion al entomo, fundamentalmente a
los clientes, mdas que de una forma reactiva, que significa defendernos frente a potenciales amenazas
del entomno, por mimetismo o impulsados por los costes.

(Estds de acuerdo con esta conclusion? (Podrias comentarla?

3. Los CLIENTES pueden INFLUIR en las Industrias Culturales gracias al uso de redes sociales. Los exper-
fos han valorado por encima de la media (5.76 sobre mdximo de 7) esta cuestion. (Estds de acuerdo?
¢Podrias razonar tu respuesta?

4. Los expertos aseguran que los clientes sobre fodo pueden influir en las formas de soporte o apoyo
que se les brindan a fravés de las redes sociales y en segundo lugar en el diseno de productos y servi-
cios y en la promocién de los mismos, sin embargo creen que es mds dificil la influencia sobre los pre-
cios.

(Estds de acuerdo? ¢Podrias comentar brevemente?

5. Los expertos aseguran que el uso de redes sociales es RENTABLE en las Industrias Culturales ya que
bien MEJORAN INGRESOS, bien se REDUCEN COSTES (sobre un maximo de 7 puntian esta cuestiéon con
6.3). ¢Estds de acuerdo con esta conclusion? ¢Podrias comentarla brevemente?

6. Las redes sociales pueden mejorar la RENTABILIDAD (mds ingresos © menos costes) sobre todo del
servicio prestado al cliente y de la promocion de productos y servicios, en o que menos mejora la ren-
tabilidad es en el diseno de productos o servicios. (Estds de acuerdo? (Podrias comentar brevemente?

7. De las diferentes tecnologias de redes sociales, los expertos afirman que las top 5 en las Industrias
Culturales son, por este orden, Facebook, Twiter, Blogs, Youtube y Linkenin. ¢Estds de acuerdo con esta

respuesta? ¢Podrias comentarla brevemente?

Respuestas %
Si 90.0
En parte 10.0
Si 80.0
No 20.0
Si 90.0
No 10.0
Si 90.0
No 10.0
Si 90.0
En parte 10.0
Si 0.0
En parte 10.0
Si 60.0
En parte 30.0
No 1 10.0

FUENTE: Elaboracién propia.

Mds de la mitad de los expertos estdn o han estado re-
lacionados laboralmente con industrias culturales; por
ejemplo, trabajan o han trabojado en medios de co-
municacion (prensa), han hecho consultoria a muse-
os, han trabajado en la organizacidon de exposiciones
arfisticas, organizado eventos de tipo musical, etc.

Los expertos encuestados llevan una media de mds de
7 anos usando alguna red social y en la actualidad fo-
dos ellos usan cinco o mds redes sociales diferentes.

Resultados de la primera y segunda rondav

Los grdficos 1 al 5 sintetizan los resultados de la pri-
mera ronda de cuestiones. Dichos grdficos, junto con
las cuestiones de la 1 ala 7 del cuadro 2 (primera co-
lumna), fueron presentadas a los expertos en una se-
gunda ronda. Aunque dichas cuestiones son pregun-
tas totalmente abiertas, sin respuestas predefinidas, en
las tres Ultimas columnas del cuadro 2 hemos tratado
de sintetizar los resulfados de los comentarios y conclu-
siones de la segunda ronda. A continuacion pasamos
a discutir dichos resultados.

Usos de las redes sociales. Segun los expertos, las in-
dustrias culturales pueden hacer muchos usos de las
redes sociales (grdfico 1, en pdgina siguiente). Las re-
des se usan en las industrias culturales prioritariamen-
te para promover la marca, servicio o productos de
la empresa y para obtener informacién con la que
mejorar los productos, son, por lo tanto, usos priorita-
riamente utilitaristas, de infercambio de informacion,
los que prevalecen por encima de los usos expresi-
VoS, relacionados con el infercambio de emociones
0 sentimientos. Podemos observar que entre 10s usos
menos importantes, destacan los de educar a los
clientes o usuarios y crear comunidades internas en-
fre los propios frabajadores de las empresas.

Los expertos refrendan nuestra conclusion en la segun-
da ronda, argumentando que las redes «son un ca-
nal ideal para obtener informacién, siempre tenien-
do en cuenta que los usuarios criticos son mdas comu-
nicativos que los que estdn conformes». Un panelis-
ta sin embargo pone de manifiesto fambién la im-
portancia de los usos expresivos de las redes, apun-
fando que «los usos expresivos también son importan-
fes, puesto que la opinién o recomendacion de un pro-
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ducto se nutre de un componente subjetivo 0 emo-
cional...El acto de compra no se basa sélo en las
caracteristicas objetivas del mismo, sino en una par-
te subjetiva o emocional, de experiencia personal de
otros compartida en las redes».

Motivaciones principales en las redes. Las industrias
culturales usan redes sociales fundamentalmente pa-
ra conectarse a las nuevas generaciones, que son los
MAximos usuarios de las mismas, para obtener infor-
macién del entomo vy para ofrecer contenidos a la co-
munidad. Entre las motivaciones de menos interés es-
tarian su coste (bajo o nulo), el hecho de que los usen
otros (clientes/proveedores/competidores) o defender
los productos o servicios de la empresa. Por ello con-
cluimos en la primera ronda que las motivaciones son
mds de tipo proactivo que reactivo, es decir, se usan
las redes mds como una estrategia de apertura y co-
nexion al entomo, fundamentalmente a los clientes,
que de una forma reactiva, que significa defendermnos
frente a potenciales amenazas del entomo, por mime-
fismo 0 moda o incluso impulsados por los costes.

Esta segunda cuestion fue confirmada por 8 de los 10
encuestados de la segunda ronda, destacando que
«No es motivacién su bajo coste, ya que la gestidon de
las redes sociales online exige una dedicacion en tiem-
PO que obliga a destinar parte del presupuesto en for-
nmacidn y recursos humanos». Por otro lado, ofro exper-
to sefala que «la opcidn activa y reactiva son vdlidas
y compatibles» ademds de que «el uso reactivo para

la industria sirve fambién para obtener feedback de los
usuarios, posibilitando la mejora del producto».

Grado de influencia de los clientes en las redes so-
ciales. Los clientes pueden influir en las industrias cultu-
rales gracias al uso de redes sociales. Los expertos han
valorado por encima de la media (5,76 sobre maximo
de 7) esta cuestion en la primera ronda y en la segun-
da la refrendaron nueve de los diez encuestados. De
hecho, seguin senala alguno «cada vez mds los clien-
fes deciden qué proyecto cultural se hace realidads.
Los clientes «pueden influir porque pueden hacer mu-
cho ruido, ya sea en canales sociales oficiales o los no
oficiales que monten los propios usuarios».

Por otfra parte, en el gréfico 3 se observa que, en la
primera ronda, los expertos afirmaron que los clien-
tes sobre todo pueden influir en las formas de sopor-
te o apoyo que se les brindan a través de las redes
socialesy, en segundo lugar, en el disefio de produc-
fos y servicios y en la promocién de los mismos. Sin
embargo creen que es mds dificil la influencia sobre
los precios. En la segunda ronda 9 de los diez en-
cuestados corroboraron esta cuestion. Por ejemplo
senalaron la importancia «del componente de feed-
back posterior de los clientes permite a la industria
adaptar el producto o ayudar al diseno de produc-
tos posteriores». Igualmente, las redes sirven para el
diseno de los productos o servicios ofrecidos, ya que,
en palabras de nuestros expertos «suponen una fuen-
te importantisima de informacién acerca de los gus-
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tos de nuestro publico objetivo y permiten adaptar
nuestra oferta a la demanda».

lgualmente los expertos afirman que el precio es la
variable en la que menos pueden influir los clientes,
ya que «en el precio influyen otras variables que no
estan facilmente en manos de los usuarios». «El te-
ma de precios estd sometido a muchos factores y
mMas en las industrias culturales». En definitiva «la po-
litica de precios no estd condicionada por el usua-
rio, excepto en los casos en que haya una gran di-
ferencia entre el precio real y 1o que el usuario estd
dispuesto a pagar».

Rentabilidad de las redes sociales. De la primera ron-
da se concluyd que el uso de redes sociales es ren-
fable en las industrias culturales, ya que bien mejoran in-
gresos, bien se reducen costes. Sobre un mdaximo de
7. los expertos puntuaron en la primera ronda esta
cuestion con 6.3. Por ofra parte, mayoritariamente (9
de 10 expertos) refrendaron esta afirmacion en la se-
gunda ronda, argumentando por ejemplo:

v «Muchos de los bienes culturales son convertibles
a formato digital y pueden utilizar redes como canal
de venta directa».

v «Es rentable pero a largo plazo, con una gestion
correcta de la comunidad y logrando confianza y
complicidad de los usuarios».

v «Las redes sociales eliminan intermediarios y barre-
ras. Eso reduce los costes y facilita la llegada de nue-
VoS clientes y consumidores»

Incidiendo en la misma cuestion, el grafico 4 mues-
fra que, en la primera rondaq, los expertos afirmaron
que las redes sociales pueden mejorar la rentabili-
dad (mdas ingresos © menos costes) sobre todo del
servicio prestado al cliente y de la promocion de pro-
ductos y servicios. En lo que menos mejora la rento-
bilidad es en el diseno de productos o servicios.

De nuevo en la segunda ronda, los expertos estuvie-
ron de acuerdo con esta afirmaciéon que apoyaron
sin reparos 9 de los 10 expertos encuestados. Por
ejemplo, afirmaron que «el cliente expresa en la con-
versacion directa con las empresas sus preferencias
y recibe mejor servicio de atencion. La promocion es
mds sencilla cuando “hablamos” directamente con
el cliente, y no supone el coste de los medios de co-
mMunicacioén tradicionales».

En cualquier caso, todas las actividades mostradas
en el grdfico 4 reciben una alta punfuacion de los
expertos, ya que incluso en el disefo se valora con
5.5 sobre 7 la mejora en la rentabilidad. Como se-
Aala ofro experto «estamos al inicio de una revolu-
cién que va a cambiar absolutamente todas las in-
dustrias. Las redes sociales usadas de manera profe-
sional pueden mejorar mucho la rentabilidad tam-
bién del diseno de los productos».

Ranking de las redes sociales en las industrias cul-
turales. En la primera ronda pedimos a nuestros en-
cuestados, en tres preguntas diferentes, que hicieran
una valoraciéon de distintas redes sociales y su impor-
tancia para las industrias culturales. A partir de los re-
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sultados de estas tres preguntas elaboramos la Ulfi-
ma cuestion que aparece en el cuadro 3, segun el
cual los expertos afirmaron en la primera ronda que
las & fop redes sociales en las industrias culturales son,
por este orden, Facebook, Twiter, Blogs, Youtube y
Linkedin (ver tabla 5). A pesar de que 6 de los 10 ex-
pertos de la segunda ronda refrendan esta cuestion,
se puede dfirmar que ha sido la mds polémica, lo
gue nos hace concluir que es dificil hacer un ranking
de dichas redes.

Por ejemplo, algunos afiman que estdn «de acuerdo
porque son las de mayor fréfico». Sin embargo, hay otra
serie de comentarios que aungue, no confirman esta
conclusidn, son inferesantes y es necesario tenerlos en
cuenta. Por ejemplo un experto afima: «echo de me-
nos Tuenti, la red social espanola mds usada por los ado-
lescentes». Ofro sefdla que «olvidamos plataformas Uti-
les como las de geolocalizacién». Ofro tercer experto
anade que, aungue le parece que las tfop 5 son las que
aparecen en el gréfico, el orden tal vez no es el corec-
to, ya que «Youtube en la industria cultural es mds impor-
fante que los blogs. Lady Gaga es un ejemplo» De to-
dos estos comentarios no queda sino concluir que «es
muy dificil hacer un ranking». <lodo depende de la in-
dustria cultural que se trate, no fodas las empresas tie-
nen que estar en todas las plataformas».

CONCLUSIONES+

Los datos del uso de redes sociales entre |os internau-
tas hacen innegables la importancia de esta nueva
tecnologia como una heramienta empresarial de
primer orden, no sélo para acciones de comunica-
cién y promocion sino para conocer los gustos de los
clientes y mejorar el valor de marcas, productos y ser-
vicios, por lo que las empresas, mds aun las del sec-
tor cultural, deben promover sus propios perfiles en
dichas redes, diferencidndolos de otros perfiles o si-
tios gestionados por terceros. (San Jose-Cabezudo,
Camarero-lzquierdo y Rodriguez-Pinto, 2012).

Las conclusiones de nuestro andlisis apuntan que las re-
des socidles se utilizan en las industrias culturales sobre
fodo para promover los servicios, productos y marcas y
obtener informacion de los clientes para mejorar los ser-
vicios. Son usos prioritariamente utilitarios mds que ex-
presivos, a pesar de la importancia de las emociones

y senfimientos, tanto en la creacién como en el consu-
Mo de los bienes cutturales (Casani, Rodriguez-Pomeda
y Sdnchez, 2012). Creemos que seria importante que
las emppresas culturales obtuvieran mds provecho de las
redes no sdlo para el mero intercambio de informacion
sino para cuidar el ambiente tanto de sus comunida-
des infernas como externas.

Las motivaciones para el uso de redes son fundamen-
falmente proactivas en lugar de reactivas, y queda
bastante claro que su bajo o nulo coste no es la princi-
pal motivacion para usar las redes sociales. Ello nos lie-
va a concluir gue tener un perfil en las redes mal defi-
nido, con una estrategia y presencia pobre, es fan po-
Co recomendalble como no fener ninguna presencia.
Definitivamente para participar en redes sociales se ha
de hacer un esfuerzo en disenar una estrategia clara
con objetivos concretos y en mantener los perfiles, 1o
cudl es imposible conseguir a coste cero.

Definitivamente los clientes ganan influencia cuando
los proveedores compiten en redes sociales. La ma-
yor presencia de marcas y productos en la web 2.0
y 3.0 permite al cliente comparar precios, servicios y
solicitar atencion personalizada on-line; pero, ademds,
muchos clientes se convierten en prescriptores, en au-
ténticos evangelizadores digitales y prosumidores (San
José-Cabezudo, Camarero-lzquierdo y Rodriguez-Pinto,
2012; Sinclaire y Vogus, (2011).

Aunque el ranking de las redes sociales mas utilizadas
que podemos proponer a partir de nuestro estudio
coincide en muy alto grado con las de otros rankings
espanoles (The Cocktail Analysis, 2012) e intermacio-
nales (Nielsen, 2011), no nos atrevemos a proponer-
lo como un ranking definitivo.

Sin duda Facebook, Twitter, los blogs, Youtube y Linkedin
son redes sociales muy importantes en las industrias
culturales; pero también hay ofras tecnologias que
en este ranking, por ser tan breve, no se han fenido
en cuenta y pueden ser muy interesantes, por ejem-
plo, Tuenti para el publico juvenil fundamentalmen-
te espanol. Ademds surgen nuevas tecnologias de
redes constantemente que pueden dejar obsoleto
cualguier ranking propuesto.

Nuestro estudio se ha basado en una revision de la
literatura sobre industrias culturales y redes sociales y
en el método Delphi, un método de investigacion cua-
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litativo adecuado al drea de estudio de Sistemas de
Informacioén, mdéxime cuando estamos hablando de
nuevas herramientas, tecnologias o fendmenos
(Okoli'y Pawlowski, 2004). Las conclusiones obtenidas
han de tenerse en cuenta considerando las limita-
ciones del trabajo; se trata de un estudio bdsicamen-
te descriptivo, con informacion cuantitativa pero de
la que se hace un andlisis bdsicamente cualitativo,
lo que dificulta la generalizacion de los resultados.

A pesar de ello, cuenta con la ventaja de que nos
ha permitido ratificar, en la segunda ronda, los resul-
fados obtenidos en la primera. Ademds nos ha da-
do la oportunidad de comprender, en boca de los
expertos, los resultados obtenidos, ya que con su opi-
nidn explicaron porqué estaban de acuerdo, o en
desacuerdo, las menos de las veces, con los mismos.
Limitaciones similares han sido indicadas por otras in-
vestigaciones sobre el tfema; por ejemplo, el frabajo
de Sinclaire y Vogus (2011) acerca del uso de las re-
des sociales en grandes empresas hace una encues-
ta en la que sdlo participan 8 directivos. En cualquier
Caso, esperamos que el presente trabajo contribuya
a divulgar la importancia del diseho de estrategias
de gestion de redes sociales en las empresas en ge-
neral, y en las culturales en particular.

(*) Agradecemos a la Catedra Prosegur de la Universidad de
Alicante su apoyo en la financiacién del presente trabajo.
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