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El PROYECTO ATALAYA inicié su andadura a finales de 2005 con el respaldo financiero
y técnico de la Direccion General de Universidades de la Consejeria de Innovacién, Ciencia y
Empresa de la Junta de Andalucia. Conscientes de la importancia de aunar tecnologia, cien-
cia, cultura, patrimonio y tradicién cultural, los Vicerrectorados de Extension Universitaria de
las universidades andaluzas asumieron entonces el reto de la creacién y puesta en marcha de
una plataforma cultural universitaria andaluza en la que se sumasen labores de investigacion,
de planificacion, de gestién y de organizacién de eventos de forma coordinada, evitando, no
obstante, la injerencia en iniciativas ya programadas por cada una de las universidades. Desde
aquel 2005, el proyecto ha desplegado hasta 2012 seis fases que han permitido consolidar un
proyecto que ahora es, sobre todo, un ejemplo de cooperacion interuniversitaria.

A partir de la proyeccién alcanzada por cada una de las diez universidades en su contexto
mas préximo, Atalaya ha proporcionado un espacio de trabajo conjunto desde el que se poten-
cia y optimiza una programacién cultural heterogénea y compleja, dirigida no solo a sectores
universitarios sino a la sociedad en general.

La experiencia adquirida y unos resultados altamente satisfactorios han puesto de manifiesto
la necesidad de proceder a una constante actualizacién en su disefio y planteamientos, dada
la complejidad de los distintos sectores y agentes implicados asi como el caracter dindmico de
un ambito de accién que se caracteriza, precisamente, por su constante variabilidad y transfor-
macion.

De manera complementaria, el nuevo modelo de aprendizaje surgido como consecuencia de
la implantacién del Espacio Europeo de Educacién Superior, asi como el frenético ritmo que
el desarrollo de las nuevas tecnologias imprime actualmente a la sociedad, han determinado
nuevas orientaciones en este proyecto, al objeto de responder, en su dmbito, al compromiso de
la universidad con la formacién integral, la atencién a los problemas sociales, y la generacién
de espacios de reflexion sobre los nuevos itinerarios seguidos por la cultura, su uso y demanda.



En este sentido, una de las actuaciones mas integradoras y de mayor visibilidad de este pro-
yecto ha sido la de la creacién y consolidacion del OBSERVATORIO CULTURAL DEL PROYECTO
ATALAYA (OCPA), por cuanto constituye una de las iniciativas en red mas novedosas asi como
por cubrir un importante vacio en el sector de la gestion cultural.

El OCPA viene ofreciendo a los responsables de las politicas culturales herramientas que le
permiten mejorar la perspectiva y la prospectiva de su trabajo ademas de formar a los agentes
culturales de una forma cientifica y adecuada, de dotar al sector cultural de informacién esta-
distica fiable y mensurable que mejore su quehacer diario y, finalmente y sobre todo, de dar a
conocer a la sociedad la situacién de nuestro sector cultural universitario.

Dicho proyecto, coordinado por la Universidad de Cadiz y la Universidad Internacional de
Andalucia, consta ya de sesenta productos especificos sobre y para la gestién cultural. La mera
enumeracién de los productos que han surgido al amparo de la labor de este Observatorio evi-
dencia no solo una ambicion definida desde sus inicios sino también el rigor y el alcance de lo
ya realizado en materia de investigacién, diagndstico, propuestas metodolégicas, conocimiento
del impacto econémico, medicién de su incidencia mediatica, aportaciones a la gestion de la
calidad, formacion, estudios de prospectiva, etc. En definitiva, una muestra méas que significa-
tiva de cémo la Universidad, a través de la actuacién y la gestién cultural, puede contribuir a
mejorar su compromiso con la Sociedad, a disefar escenarios de futuro a través del diagnostico
de las nuevas demandas y a visibilizar su caracter de servicio publico.

Desde 2005, cinco fases después, el OCPA, u Observatorio Atalaya, tal y como es conocido,
ha construido una red bien enmallada y tensionada de productos tangibles, portales, equipos de
investigacién y sobre todo de conocimiento y transferencia cultural.

En marzo de este afio 2013 el OCPA alcanzaré la cifra de 60 productos. Esta primera etapa
de ocho afos ha sido un excelente banco de "know how" en el que, ademas de para la realidad
socio cultural de las universidades andaluzas, ha habido espacio para experiencias pioneras y



exitosas de transferencia a la sociedad en general de productos innovadores, entre ellos FLA-
MENCO EN RED o el portal municipal culturalocal.es

El retrovisor nos aporta un completo balance de lo realizado pero también debe ser punto de
partida para seguir mejorando. Por ello, a partir de 2013 este Observatorio suscribe otro paso
adelante.

Tras un proceso de reflexion propio y de escucha de grupos de interés de nuestra comunidad
y del resto de Espafa e Iberoamérica, la UCA y la UNIA, como universidades coordinadoras
del OCPA, plantean de cara a 2013 la apertura de una nueva etapa que conjugue los objetivos
y tareas tradicionales del Observatorio con una mayor incursién del Observatorio en la realidad
cultural de la comunidad auténoma andaluza. Se trata por tanto de ser un poco mas Utiles; o
dicho de una manera méas compleja: se trata de ser un poco més concretos en nuestra utilidad.
Y el producto que prologa este texto supone un enésimo ejemplo de como la universidad anda-
luza puede ser socialmente responsable a través de su dimension cultural.

En resumen, el Observatorio Cultural del Proyecto Atalaya se presenta ahora para intentar,
al menos en parte, ser fiel a la definicién que la Real Academia Espafola (RAE) ofrece sobre la
palabra Atalaya: “Torre hecha cominmente en alto para registrar desde ella el campo o el mar
y dar aviso de lo que se descubre”.

Francisco Andrés Triguero Ruiz

Secretaria General de Universidades, Investigacion y Tecnologia
Consejeria de Economia, Innovacién, Ciencia y Empleo.

JUNTA DE ANDALUCIA
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CAPITULO

La Organizacion Colaborativa y el Consumidor Activo

1.1 LAS ORGANIZACIONES CULTURALES EN LA RED

En la Gltima década, el desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacioén ha ori-
ginado nuevas condiciones para la generacién de valor en la economia y en el intercambio entre
las empresas y sus clientes. La gestion de la innovacién en economias abiertas (Chesborough,
2003) “ha demostrado ser més efectiva tanto en la creacion como en la aplicacién de nuevo
conocimiento” (Achrol y Kotler, 2012, p. 41) y ha generado un nuevo modelo de organizacion:
la organizacién en red. Como no podia ser de otra manera, los caminos académico y empirico
se han encontrado para crear una nueva area de conocimiento que ya se considera una linea
de investigacion en la direccion de empresas (Gummesson, 2010, 2012; Ballantyne y Varey,
2008; y Vargo y Lusch, 2004.): el marketing colaborativo.

El &mbito cultural, por el tipo de producto que vende y el contexto en el que opera, puede encon-
trar multiples ventajas al incorporar esta nueva perspectiva. El concepto de marketing colabora-
tivo los podemos definir como “el proceso en la sociedad y en las organizaciones que facilita el
intercambio voluntario a través de relaciones colaborativas que crean un valor reciproco a través
de la aplicacién de recursos complementarios”.

Se trata de una evolucién natural de la disciplina hacia un nuevo “escenario de redes”, en el que
las teorias de marketing relacional han desarrollado un papel clave que explican la evolucién
l6gica hacia un nuevo paradigma (Achrol y Kotler, 2012; Achrol and Kotler, 1999; Gummesson,
1998; Morgan y Hunt, 1994; Sheth y Parvatiyar, 1995). En este nuevo paradigma , se produce
un cambio en las funciones asignadas a los roles de los agentes de interés y las relaciones de
intercambio se sustituyen por relaciones colaborativas en las que, tal y como se proponia en el
enfoque de marketing de relaciones, se pretende generar vinculos de ganador — ganador entre
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Las Organizaciones Culturales en la Red

todos los agentes de interés, evolucionando del marketing onetoone al manytomany marketing,
tal y como indica Gummesson (2008), sustituyendo la posicién de la organizacién centrada en
el cliente por una organizacion en economia abierta en la que las relaciones con los clientes y
otros agentes implicados son de colaboracion y el beneficio se proyecta mas alla del corto plazo
y la organizacién individual para integrar al resto de colaboradores (asociaciones, publicos, pri-
vados, etc.), entendiendo que todos se benefician de un contexto de colaboracién y crecimiento.
Este puede ser considerado el antecedente inmediato de las nuevas teorias colaborativas, asf
como una nueva manera de “coompetir” en la linea propuesta por Brandenburger y Nalebuff
(1997): “youdon "thavetoblowouttheotherfellow “s light toletyourownshine”.

Figura 1. Evolucién en el concepto de marketing

GANAR SATISFACER COLABORAR

Agentes

il Mercada AcCTores
IMpHIC 300

Mercada Mercado

Fuente: Lusch, R.F., Vargo, S.L. y O’Brien (Journal of Retailing, 2007, p. 7).

En la gestién de organizaciones culturales, esta nueva perspectiva se adapta especialmente bien
por tres motivos:

a. El producto intercambiado demanda en, muchas ocasiones, la participacion de la audien-
cias, que con su colaboracién puede facilitar o hacer mas compleja la entrega.
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El Marketing Colaborativo En Las Organizaciones Culturales

b. Las organizaciones operan habitualmente con agentes implicados de muy distinta natura-
leza (organizaciones publicas, privadas, centros educativos, etc.) y continuamente han de
realizar el esfuerzo de implicar a grupos de agentes en un proyecto en el que todos han
de encontrar un beneficio (relaciones de ganador-ganador).

c. En el consumo de productos culturales es habitual que surjan interdependencias entre las
demandas (es decir, que, por ejemplo, los publicos que consumen musica en vivo tienen
altas probabilidades de consumir artes escénicas o visitar un museo), lo que ha de utili-
zarse estratégicamente para la creacién de demandas genéricas. Esta estrategia, deno-
minada coompeticién, es aportacion original de Brandenburger y Nalebuff (1997), en el
que ha llegado a ser un bestseller mundial de la gestién de organizaciones (Coopetition).

1.2 EL MARKETING COLABORATIVO EN LAS ORGANIZACIONES CULTURALES

Las organizaciones culturales son parte activa de la red de relaciones que conforma el sector del
ocio. Organizaciones de diversa naturaleza y con objetivos muy diferentes operan en un mismo
mercado: el sector del ocio, pretendiendo que, en Ultima instancia, sus aportaciones resulten
rentables (social y/o econdmicamente).

Para conseguir sus objetivos, las organizaciones han de conocer en profundidad a sus publicos
y desarrollar productos culturales acordes al entorno y a los tiempos en los que operan. Por este
motivo, desde la perspectiva colaborativa se proponen nuevas definiciones de conceptos que en
el entorno actual se han quedado obsoletos. Hay tres cuestiones basicas: Qué se intercambia,
con quién se intercambia, y qué tipo de valor crean las organizaciones culturales. Analicemos
brevemente cada uno de ellos:

e (Qué se intercambia?

Se rompe con el concepto de producto para sustituirlo por el de “servicio”, en singular, y dife-
rente a los “servicios” como una categoria de producto intangible. El término acufado elimina
el concepto de producto como “todo aquello que pueda ofrecerse en el mercado para satisfacer
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un deseo o una necesidad” (Kotler, 2006, p. 388). En un estado mayor de evolucién, hoy se en-
tiende que el eje del intercambio es el servicio, que Vargo y Lusch (2008, p. 26) definen como
“la aplicacion de competencias especializadas (recursos activos, conocimiento y habilidades) a
través de actos, procesos y actuaciones para el beneficio de otra entidad o de la propia entidad
", Desde esta perspectiva, bienes y servicios no son diferentes formas de producto. Los bienes
son vehiculos transmisores de servicio (conocimientos, habilidades de una organizacién). El
servicio es el denominador comun del proceso de intercambio; siempre se intercambia servicio.
Los bienes, cuando aparecen, son elementos que ayudan al proceso de provisién del servicio.

Realmente este cambio no se produce bruscamente, es el resultado de una evolucién: del mar-
keting de servicios al marketing relacional y del marketing relacional al marketing colaborativo,
mas adaptado al tipo de relaciones, interacciones e intercambios que aparecen con la irrupcién
de las nuevas tecnologias e Internet como herramienta de conexion.

Este nuevo concepto acufiado supone una nueva manera de entender los recursos. Los recursos
son elementos activos, de tal manera que la creacién de valor tiene lugar cuando un recurso
potencial se transforma en beneficio para algtin actor. La perspectiva tradicional de valor que se
proyecta sobre un bien (materias primas) es un concepto antiguo: la valia de los recursos (tan-
gibles o intangibles) reside en su potencial para crear valor para otros actores econémicos. El
conocimiento y los recursos humanos representan categorias especialmente importantes dentro
de los recursos activos de la empresa. Desde esta perspectiva, los recursos no se adquieren, los
recursos se crean y se integran en la organizacion.

* ¢Con quién se intercambia?

Gummesson (2008) entiende que, hasta ahora , el cliente se situaba en el centro de todas las
decisiones de la organizacién, y la irrupcion del marketing colaborativo lo desplaza para colocar
en su lugar “el equilibrio “. Las aportaciones de este autor, y su teoria del “marketing de muchos
a muchos”, que viene a sustituir el tradicional “marketing uno a uno”, conecta perfectamente
con la llegada al marketing colaborativo, en el que todos los agentes de interés (ahora denomi-
nados actores), aportan y reciben beneficios en las interacciones.
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El Marketing Colaborativo En Las Organizaciones Culturales

Si el enfoque de marketing relacional abogaba por la diferenciacién entre diversas formulas de
relacion (B2B, B2C, etc.), el marketing colaborativo entiende que todos los actores que operan
en un mercado son susceptibles de crear y recibir valor: clientes, otros clientes, organizaciones
publicas y privadas, etc. Desde esta perspectiva, Lusch, Frederik y Webster (2011) entienden
que las organizaciones, mas alla de buscar optimizar las ventas y/o beneficios y sus actividades,
deben buscar el equilibrio de un sistema en el que todos ganen, ya que sélo asi se mantendra a
largo plazo. Por supuesto, esta perspectiva cobra especial sentido en la medida en que existen
las nuevas tecnologias e Internet. En esta linea es importante apreciar que el concepto de “re-
lacion” ha adquirido un significado diferente desde la aparicién de Internet y las redes virtuales.
De hecho, se considera que el marketing colaborativo es especialmente (til en un mundo alta-
mente conectado, en el que todos los actores se relacionan con medios que permiten un nivel
de comunicacién y de colaboracién que facilitan que las decisiones de marketing, ahora mas
gue nunca, se sitlen a nivel de direccién, que ha de ser el que guie la colaboracién de todos los
agentes para conseguir el maximo beneficio para todos.

En este contexto también cabe plantearse ien qué posicion se sitla el cliente? Desde la pers-
pectiva tradicional de marketing, el cliente es un elemento pasivo, al que hay que conocer para
poder satisfacer sus necesidades. El cambio es sustancialmente diferente cuando aplicamos la
l6gica colaborativa: el cliente pasa a ser un recurso activo: es co-creador del servicio, participa
en el consumo, crea valor para si mismo y para la empresa. Es, por lo tanto, un recurso mas que
hay que incorporar a la gestién. Por supuesto es muy importante, pero més importante que él
es la consecucion de un equilibrio entre todos los agentes con los que colabora la organizacion.

* ¢Qué tipo de valor crean las organizaciones?

La incorporacién del cliente y de los agentes como co-productores altera, como no puede ser
de otra manera, la perspectiva ofrecida por la légica D-B de “valor de intercambio” para susti-
tuirla por el concepto de “valor en uso”, entendiendo que el valor es Unicamente determinado
por el beneficiario. Este cambio ya habfa sido apuntado por Normann (2001, p. 99) cuando
argumentaba que “el cliente es un creador de valor méas que un destructor de valor”. Esta mis-
ma perspectiva es la que adopta la l6gica de marketing colaborativo para concluir que la oferta
ya no es el resultado de un proceso de manufactura o de la légica de una cadena de valor, es
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un input que se incorpora a un proceso de creacién de valor. Desde este enfoque, el cliente
desempefa un papel activo, responsable de parte de proceso de creacién de valor que pasa a
denominarse “valor en uso”.

Figura 2. Marketing colaborativo versus marketing tradicional.

Bienes + servicios,
Recursos pasivos

mT

iQué se intercambia?
Servicio,
recursos activos

Agentes implicados,

M1 Consumidor (benefciario)

{Con quién se intercambia?
MC Actores,
Prosumidor (colaborador)

Valor de intercambio,

MT determinado por el productor

Valor en uso,
Determinado por el cliente

{Que tipo de valor crean las organizaciones?

MC

Fuente: Elaboracién propia.
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1.3 LA AUDIENCIA COLABORATIVA

El trabajo de investigacion que estamos abordando en este trabajo , en el que tratamos de
identificar futuras lineas de actuacion en el tratamiento de pulblicos, ha de integrar entre sus
lineas de accidn esta vertiente colaborativa que, desde el &mbito de la investigacién cientifica,
se considera que ha de ir evolucionando in crescendo , de tal manera que el porcentaje de pu-
blicos colaboradores o activos, también llamados prosumidores (en contraposicion al término de
consumidores pasivos) es de esperar que vaya en aumento.

De manera paralela a la aparicion de este perfil de consumidor, las organizaciones comienzan a
plantearse cuestiones estratégicas como:

a. {Resulta beneficioso para mi organizacién fomentar la aparicion de pablicos colaboradores?
b. ¢{Cémo se comporta el consumidor-colaborador? ébajo qué parametros se mueve?
c. {Resulta beneficioso para mi organizacién fomentar la aparicion de pablicos colaboradores?

a. ¢Resulta beneficioso para mi organizacion fomentar la aparicién de puablicos colaboradores?

Los publicos colaboradores son un perfil en crecimiento en todos los &mbitos y, por supuesto,
la cultura es uno de los més afectados. La adaptacién de las organizaciones a estos nuevos pu-
blicos es muy desigual entre sectores culturales. Las organizaciones crean su propia cultura de
relacién con los clientes y estos participan mas o menos dependiendo de multiples variables. El
portal de gestién cultural Dosdoce.com ha publicado diversos estudios sobre la adaptacion de
diversas organizaciones culturales (especialmente museos) al entorno 2.0, y en términos gene-
rales los resultados indican que, en lo que respecta a tendencias generalizadas, aln la gestion
de las relaciones colaborativas son muy escasas. Crece la presencia de entidades culturales en
redes sociales, pero bajo esa presencia no existe una estrategia de continuidad, de gestién de
las colaboraciones, lo cual otorga a dicha herramienta un papel simple de comunicacién unidi-
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reccional, similar a otros medios de comunicacién de masas, sin aprovechar las ventajas de los
publicos colaboradores.

La aparicion de publicos colaboradores ofrece a las organizaciones culturales multiples ventajas:

- En la medida en que aumenta el consumo de un producto cultural (asistencia a un tea-
tro, sala de arte, proyeccion cinematografica en la Universidad, etc.), el consumidor se
siente mas satisfecho, al sentirse mas cémodo con el servicio que consume y el proceso
de consumo.

- Existe una tendencia general en cultura que indica que, una vez que el consumidor se
inicia en el consumo de una actividad cultural, existe una propensién a intensificar dicho
consumo.

- Los consumidores mas intensos generaran referencias positivas y atraeran a nuevos con-
sumidores.

- Los consumidores colaboradores realizan parte de nuestro trabajo y, ademas, se sienten
mas satisfechos por poder tomar decisiones de manera auténoma, sin necesitar aseso-
ramiento.

b. éComo se comporta el consumidor-colaborador? ibajo qué parametros se mueve?

Aunqgue los publicos colaborativos alin no son los mas frecuentes, el crecimiento que ha regis-
trado este perfil de consumidor esta generando un gran interés por parte de los investigadores
del comportamiento del consumidor para reconocer los motivos que pueden llevar al consumi-
dor a realizar este tipo de consumo que resulta tan beneficioso para las organizaciones como
para la audiencia.
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El rol de co-creador y co-productor que implica la figura de prosumidor ha dado como resultado
el nacimiento de un perfil de consumidor denominado “Consumidor DIY (do ityourself)”.

Wolf y McQutty (2011) desarrollan un modelo que explica las motivaciones y los resultados que
provocan la aparicion de este tipo de comportamiento. En la figura 3 podemos observar como
el consumidor puede buscar valores relacionados con una evaluacion del mercado, en cuyo con-
texto el consumidor se encuentra en posicion de construir una oferta mejor, mas econémica o
mejor adaptada a sus necesidades o bien se puede buscar una mejora de la identidad, buscando
la construccién de productos Unicos. En cualquiera de los dos casos, los comportamientos DIY
encuentran un terreno abonado cuando se dan las condiciones apropiadas para que se produz-
can: Tiempo suficiente y experiencia previa. El resultado de esta experiencia de compra gira en
torno a experiencias mas satisfactorias debido a una mayor implicaciéon del consumidor en el
proyecto de consumo, que éste llega a hacer suyo.

Figura 3. Modelo conceptual de motivaciones y resultados de los comportamientos DIY.

Premosdiciones para
que s¢ de la mativacion
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1.4 El perfil colaborativo en la identificacion de tendencias de consumo

El presente capitulo pone de manifiesto la necesidad de cambio que se impone en el contexto
actual en el que operan las organizaciones culturales. Como en otras ciencias sociales, la ges-
tion cultural necesita evolucionar y desarrollar modelos de gestion que satisfagan los objetivos
de todos los agentes implicados (actores, en la nueva terminologia). Si el entorno cambia,
también han de hacerlo los modelos de gestién de las organizaciones culturales y las técnicas
a ellos asociadas. La linea abierta en torno al marketing cultural colaborativo actualmente se
encuentra en pleno proceso de desarrollo y demanda una activa participacién de profesiona-
les, investigadores y centros educativos para conseguir un crecimiento beneficioso para todos.
Gummesson (2010) identifica las siguientes tareas a desarrollar para facilitar el desarrollo de la
linea colaborativa de marketing:

- En el ambito de la investigacién: Es necesario profundizar en el desarrollo de un lenguaje
y léxico especificos, consistente con su filosofia; Ademas, se hace imprescindible el de-
sarrollo de trabajos empiricos que faciliten la consolidacion del modelo tedrico y aporten
herramientas y estrategias nuevas. En este sentido, seria especialmente Util el desarrollo
de trabajos en red por parte de los investigadores, trabajando en una misma linea, de la
que todos se pueden beneficiar.

- En lo que respecta a la educacién, podemos considerar que la formacién es el primer
resultado visible de la investigacién. Hasta ahora, estas nuevas teorias estan tardando
en encontrar un reflejo en los libros de texto. Esto constituye un limite considerable en la
formacién de profesionales, que estan adquiriendo unos modelos de conocimiento que no
se corresponden con la realidad en la que operan.

- En el ambito de la gestion, se hace imprescindible la vinculacion de profesionales con esta
filosofia de gestion, organizandose en redes de accién que les permita compartir informa-
cién beneficiosa para todos.

En otra época, el paso de la teoria a la practica y viceversa se habria dilatado en el tiempo, pero
las actuales técnicas de innovacion en las organizaciones y en la investigacion han permitido
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gue el proceso se desarrolle simultdneamente. Las modernas redes de comunicacién, que faci-
litan y fomentan el aprendizaje colaborativo, constituyen un entorno excelente para conseguir lo
que siempre se ha pretendido en el ambito de la investigacién de empresas, que profesionales
e investigadores trabajen en una misma direccién, consiguiendo el maximo provecho de los
recursos invertidos.

En definitiva, la filosofia de la innovacién constituye una apuesta por el desarrollo de estrategias
colaborativas que tengan como fin conseguir relaciones que el marketing relacional denomina
“ganador-ganador” (Gummesson, 2004). Entre todos los actores hay uno que ocupa un lugar
privilegiado: el consumidor, quien pasa a adquirir nuevas denominaciones (como prosumero
coproductor) que ponen de manifiesto el cambio de rol que supone la nueva légica de marke-
ting: el consumidor es un agente activo, que desempena un papel importante en el consumo
del servicio. Ya no existen bienes en el mercado, s6lo existen servicios. Los bienes son sélo un
vehiculo para conseguir relaciones colaborativas positivas. La empresa vende un servicio, pero
el cliente también entrega un servicio a cambio: busca informacién, entrega informacion a la
empresa, trabaja para decirle qué es lo que quiere y qué le dan otras empresas el cliente puede
ser inmensamente (til si le permitimos colaborar con nosotros.
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CAPITULO

La Caja Negra del Consumidor Cultural

2.1 Introduccion

Para adentrarnos en la compleja cuestion de épor qué se consume cultura? Resulta impres-
cindible situarse en el lugar del consumidor y entender los multiples factores que inciden en
una decision tan aparentemente simple como la de comprar o no comprar. Factores externos
al decisor se combinan con factores internos (su percepcion de la informacion que recibe, sus
experiencias previas, su cultura, sus creencias, etc.) y con las acciones que las entidades cul-
turales puedan realizar con mayor o menor acierto. En este capitulo pretendemos diseccionar el
proceso de decision de compra para identificar los elementos que potencialmente pueden incidir
en la decision de compra, con el fin de conseguir dos objetivos:

a. Contextualizar el presente estudio, y conocer en qué &mbito de decision estamos realizando
nuestra contribucion.

b. Ofrecer una lectura atil de los resultados de la investigacion, que permita a los gestores
culturales informacién valida para la toma de decisiones en el &mbito del disefio de estrategias.

No en vano, la disciplina del comportamiento del consumidor o psicosociologia del consumo
ha sido y sigue siendo una de las dreas mas importantes en la investigacién de marketing. Hay
dos motivos importantes que justifican la importancia de este estudio: en primer lugar, su uti-
lidad y en segundo lugar, el continuo cambio al que se encuentra sometido. El hecho de que
conozcamos hoy cdmo se comportan los jovenes universitarios con respecto a la cultura, no
significa que lo sepamos dentro de un tiempo (mas o menos amplio dependiendo del producto).
Lo que hoy se considera un producto de lujo, transcurridos unos anos, puede transformarse en
producto de primera necesidad. Por este motivo, es siempre conveniente conocer la informacién
mas inalterable, algo asi como la columna vertebral del estudio (esquema de comportamiento
del consumidor), y sobre ella, ir construyendo y, si es necesario, modificando, todo aquello que
vaya cambiando en nuestro publico. Esa va a ser la principal contribucién de este capitulo, clave
porgue a él iremos haciendo referencia en el desarrollo de los capitulos empiricos.
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2.2 El comportamiento del consumidor ante el ocio

Realmente, nuestro trabajo, aunque tiene como fin Gltimo conocer cémo y por qué se consume
cultura, se enmarca en un concepto mas amplio: écémo invierte su tiempo libre el consumi-
dor? Responder a esta pregunta, desde el punto de vista del comportamiento del consumidor,
supone dar respuesta a la siguientes cuestién ¢Qué factores inciden en el proceso de decision
del consumidor de ocio? Amstrong et al. (2011) parten del modelo de estimulo — respuesta del
comportamiento del consumidor (Figura 1), en el que los estimulos de marketing y de otros tipos
entran en la caja negra del consumidor y se convierten en un conjunto de respuestas de compra.
Lo que el gestor cultural ha de buscar es qué esconde esa caja negra, para poder actuar con
mas acierto en el disefio de sus estrategias.

Figura 1. La caja negra del consumidor cultural.
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Desde esta perspectiva, encontramos que la organizacion cultural tiene en sus manos las herra-
mientas de marketing para realizar las siguientes acciones:

1. Analizar el entorno (factores no controlables) y determinar cémo éste influye en el con-
sumidor.

2. Disenar estrategias capaces de influir en el comportamiento del consumidor (factores
estratégicos y factores relacionales).

3. Tratar de arrojar luz sobre la caja negra, a través de la obtencién de informacion sobre el
comprador (factores internos) y la influencia que tienen sobre él su entorno méas préximo
(factores externos) asi como su respuesta ante distintos contextos de compra (factores
situacionales).

Esta informacion nos permitira explicar las dos posibles respuestas del consumidor (compra
0 no compra). Tanto en un caso como en el otro, es importante que el gestor se preocupe por
conocer los motivos de su éxito o fracaso, para poder evolucionar en el comportamiento de sus
clientes.

2.3 Factores estratégicos y relacionales

Tal y como avanzamos en el primer capitulo, en los Ultimos afios el nivel de participacién del
cliente en las organizaciones ha ido creciendo. Esto ha dado lugar a una necesaria redefinicion
de las estrategias clasicas de marketing (producto, precio, distribuciéon y comunicacién), para
integrarlas y considerarlas como parte de las relaciones organizacion — cliente. De esta manera,
seria mas correcto hablar de relaciones de producto, precio, distribuciéon y comunicacién, ya
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gue no debemos olvidar que esta clasificacion es meramente practica (incluso podria decirse
que didactica, facil de entender), pero a los ojos del consumidor, no hay tal diferencia entre el
tiempo que ha de invertir en desplazarse para conseguir unas entradas y la estrategia de distri-
bucion, desde su perspectiva es un esfuerzo (factor negativo) que ha de realizar por conseguir
algo que valora.

Para el gestor cultural, si es importante tener presente cada uno de los factores estratégicos que
puede utilizar para actuar sobre el consumidor:
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- La comunicacidn: Su importancia hace que ocupe un lugar especialmente relevante

en todo el proceso de gestién de las organizaciones culturales, ocupando una posicién
transversal: se encuentra intimamente ligada al disefno de las seis herramientas y de las
relaciones de grupo.

- El producto cultural. Es el objeto de la accién de comercializacién, que permite satisfacer

las necesidades culturales de los clientes.

- El precio. Es el esfuerzo que el consumidor ha de realizar para adquirir el producto (pue-

de ser econdmico, fisico, mental, etc.).

4. La distribucién: hace referencia a cémo facilitar el acceso al producto cultural.

- Las personas: el papel del personal en el &mbito cultural suele representar un valor clave

por su posicion relevante en contacto con el cliente. Obviamente, su papel es mas impor-
tante en el sector servicios, donde obtienen la denominacién de “personal de marketing
a tiempo parcial” por considerar que son una parte inseparable del producto desde la
perspectiva del cliente.

El entorno fisico: Los aspectos tangibles que envuelven la entrega del producto cultural,
muy especialmente en el caso de los servicios, son parte de la experiencia percibida
del cliente. En muchas ocasiones, la calidad del servicio se apoya en aspectos como la
apariencia del espacio en el que se va a consumir el producto, los folletos entregados a
la entrada o la indumentaria del personal.
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7. La servuccion. Sélo para los casos en los que se ofrecen servicios puros, como puede ser
la gestién de un espacio escénico, un museo o una sala de cine, sera importante identi-
ficar cdémo gestionar el proceso de produccién del servicio (servuccién).

intimamente relacionados con éstos, se encuentran los factores relacionales, que recogen la
influencia que ejerce en el proceso de decision de compra del consumidor las relaciones con
la organizacion cultural y con otras organizaciones que puedan ejercer una influencia directa
o indirecta en su decisién (centros educativos, asociaciones, organizaciones publicas o priva-
das, etc.). Estas organizaciones colaboradoras se denominan “agentes de interés” o, desde la
perspectiva del marketing colaborativo “actores” y los que suelen situarse en el entorno de las
organizaciones culturales con mas frecuencia son los siguientes:

1. Relaciones con el consumidor cultural: este grupo de interés ocupa un lugar predomi-
nante en el disefo de la comercializacion del producto, tanto es asi, que se ha de buscar
su colaboracion directa o indirecta en el proceso de planificacion. Ademas, su relacién
con la organizacién ha de entenderse como un proceso, en el que se ha de buscar in-
crementar su vinculacién y compromiso con la organizacion cultural en la medida en
que esta relacion genere beneficios mutuos (nace la figura del prosumidor, tratada en el
capitulo 1).

2. Relaciones con la competencia: ¢Quién es nuestra competencia? Es dificil encontrar este
tipo de relaciones en el sector cultural. En general, resulta mucho més beneficioso buscar
cooperantes entre los que desarrollan nuestra misma actividad en el mismo mercado.

3. Relaciones con los proveedores: cualquier organizacién cuyos bienes o servicios resulten
necesarios en el proceso de produccién y distribucion del producto cultural se integrara
en este colectivo.

4. Relaciones con los centros educativos: Probablemente un