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EDITORIAL

Redes sociales, economia y empresa

Oriol Miralbell Izard
Profesor de los Estudios de Economia y Empresa (UOC) y editor del dosier “Redes sociales,
economia y empresa”

No hay duda de que una de las actividades que ha ido cambiando mas en los ultimos afos en todo el mundo
han sido las relaciones sociales, especialmente a través de las redes sociales online como Facebook, Twitter,
Youtube, etc. La mayoria de usuarios que interactlan dentro de estas redes sociales lo hacen con diferentes
propdsitos, pero especialmente, para socializar y mantener relaciones con sus companeros, familiares y amigos
(Miraloell, 2014). Ahora bien, las oportunidades y los retos que las redes sociales online plantean abarcan de
manera significativa la actividad econdémica global. Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)
estimulan el dinamismo innovador (Lladds, Jiménez y Garay, 2008) y se han convertido en uno de los principales
fundamentos del proceso de cambio radical que experimenta la economia y estructura social en la Ultima déca-
da, porque devienen un recurso de uso masivo y de aplicacion para todos los agentes econémicos y sociales, y
porque son la base del nuevo sustrato innovador que “transforma radicalmente la estructura de inputs basicos y
costes relativos para la produccion” (Torrent y Sellens, 2009).

En una economia globalizada y en el entorno de la sociedad red, en la que las dinamicas de la estructura
social se generan a partir de redes activadas por el intercambio de informacion procesada digitalmente y por el
uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (Castells, 2009), las empresas necesitan aprovechar
la transferencia de conocimiento, tanto para su mejora competitiva como para la innovacion de sus productos o
servicios y de sus procesos productivos. En este ambito, las redes de interaccion tienden a crearse en torno a las
estructuras organizadas y los agentes mas decisivos e importantes para la economia global, mientras que los de
menor relevancia, en funcidon de su menor peso, iran ocupando puestos menos estratégicos y mas periféricos,
pudiendo, incluso quedar fuera de la red de la economia global.

La creacion de valor es un proceso de produccion organizado en torno a las TIC (lo mismo si se trata de la
produccion de bienes o de la realizacion de servicios) con unas tareas de toma de decision de la innovacion, de
andlisis, planificacion, diseno y ejecucion llevadas a cabo por diferentes perfiles profesionales que irian desde los
mandos, pasando por los investigadores, disefadores, integradores y operadores (Castells, 1997).

Los flujos de informacion para el conocimiento estan condicionados en buena parte por la posicion de los
agentes en la red, y esto determinara también su capacidad de acceso y el control sobre esta informacion. Por
ello, en la economia, factores como la capacidad tecnoldgica o el acceso a los mercados condicionan y depen-
den a la vez de la posicion que tienen los agentes econdmicos en la red. Cuanto mejores sean los recursos tec-
nolégicos mejor sera la posicion del agente, y a la vez, mas interés tendra en preservar su conocimiento entre los
demas agentes con los que le interese compartirlo o haya colaborado en su generacion. La competencia estimula
la generacion de nuevo conocimiento, que permite preservar la posicion de preferencia de sus propietarios en la
red. Esto no quita que aun quede camino por recorrer en la mayoria de empresas en lo que respecta al fomento
entre sus trabajadores para que socialicen a través de las redes sociales, aunque los estudios existentes han
demostrado que ello favorece que se comparta conocimiento, mejorando el rendimiento de la empresa y de sus
profesionales (Miralbell, 2013). Todavia hay barreras que frenan que las empresas fomenten el uso de las redes
sociales online tanto internamente como en las relaciones con otras empresas, entre las que se encuentra la
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dificultad para medir los beneficios de este uso y el desconocimiento de las oportunidades que ofrecen las redes
sociales para las empresas (Jussila, Karkkainen, y Aramo-Immonen, 2014).

Dada la actualidad que tienen las redes sociales y con la intencion de aportar mas informacion a los usos y
oportunidades que las redes sociales ofrecen a la economia, hemos recogido en el dosier de este segundo nume-
ro de la revista Oikonomics cinco aportaciones de expertos que plantean diferentes aproximaciones a la relacion
de las redes sociales con la economia y la empresa.

En el primer articulo, Agusti Canals, profesor de los Estudios de Ciencias de la Informacion y de la Comuni-
cacion de la UOC vy director del grupo de investigacion KIMO, nos expone la influencia que tiene la estructura de
las redes sociales en la eficiencia de la transmision y la generacion de conocimiento en las organizaciones. En el
articulo se explica como, a través del uso de las redes sociales y de facilitar que estas organicen adoptando una
estructura mas adecuada a sus intereses, las organizaciones pueden gestionar mejor el conocimiento. En este
sentido, Agusti Canals hace algunas reflexiones sobre las caracteristicas de las redes sociales que mas inciden
en la consecucion de los objetivos de las organizaciones.

En el segundo articulo, Inma Rodriguez-Ardura, profesora de los Estudios de Economia y Empresa de la UOC
y directora del grupo de investigacion Observatorio de la Nueva Economia (ONE), da respuesta a algunas pre-
guntas que los especialistas de marketing se hacen a la hora de planificar una estrategia de marketing de medios
sociales efectiva. Ella explica como dar forma a este tipo de estrategias de marketing digital, indicando cudles son
las diferentes fases y como evaluar los resultados.

En el tercer articulo de este dosier, Montserrat Pefiarroya, consultora de los Estudios de Economia y Empresa
de la UOC, cuenta diferentes usos que las empresas pueden hacer de las redes sociales online. Ademas de usar-
las en el ambito del marketing, las organizaciones pueden utilizarlas para la formacion de clientes y trabajadores,
para el apoyo a la formacién, como entorno de relaciones entre los trabajadores o entre colectivos de direccion,
para la busqueda de nuevos directivos y para la gestion de los recursos humanos, entre otros.

Desde una perspectiva mas global de la economia, Elisabeth Ruiz, profesora de los Estudios de Economia
y Empresa de la UOC y miembro del grupo de investigacion Observatorio de la Nueva Economia (ONE), plan-
tea en el cuarto articulo los factores que intervienen en la comunicacion global y sus efectos en los mercados
financieros. A la vez, ilustra como uno de los factores mas relevantes a la hora de la integracion de los mercados
financieros ha sido el avance tecnoldgico que ha hecho posible la conexién entre mercados, que entre otros ha
contribuido a agilizar la negociacion con servicios integrados de varios de aquellos mejorando el binomio riesgo-
rendimiento para los inversores. Fruto de estos cambios en el sistema financiero y su dinamica de comunicacion,
ha habido una evolucion de los productos financieros existentes y la apariciéon de nuevos. Elisabeth Ruiz nos
habla también del aspecto negativo de la globalizacion y la elevada interconexion entre mercados, como es el
efecto contagio de las crisis financieras.

Finalmente, la entrevista nos ofrece la vision de un experto como Enrique Dans, profesor de Sistemas de
Informacion en IE Business School y autor de varios articulos v libros sobre la sociedad de la informacion, en los
que habla de la evolucion de las TIC y de las redes sociales, y su impacto en las organizaciones y en la economia
global.

Para dar a conocer los mejores trabajos de los estudiantes de los Estudios de Economia y Empresa de la
UOC, ademas del dosier, presentamos un articulo sobre un Trabajo Final de Grado en Administracion y Direccion
de Empresas, que ha sido seleccionado por su excelencia. Maria Francisca Manrique nos hace una sintesis del
trabajo donde, a través del andlisis integral de una empresa del sector del curtido de la piel, ha querido determinar
los factores clave que afectan a la mision de la empresa.

En definitiva, confiamos en que esta segunda edicion de la revista Oikonomics, en la que se ofrece al lector
una aproximacion de como las redes sociales inciden en la economia y como las empresas pueden aprovecharlas
para mejorar su competitividad, sea de interés.
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LOS PROCESOS DE TRANSMISION DE INFORMACION

Organizaciones, redes sociales y gestion

Agusti Canals
Profesor de los Estudios de Ciencias de la Informacion y la Comunicacion (UOC)

RESUMEN Las redes sociales juegan un papel muy relevante como sustrato, sobre el que se pro-
ducen la mayoria de los procesos relacionados con la transmision de informacion y la generacion y
transferencia de conocimiento. La gestion del conocimiento, que tiene como una de sus funciones
lograr optimizar estos procesos en las organizaciones, debe tener en cuenta esta funcion esencial de
las redes sociales. En este articulo describimos algunos de los mecanismos concretos por los que la
estructura de las redes sociales influye en la efectividad de la transmision de informacion y también
de la creacion y transferencia de conocimiento. A partir de esto, se pueden deducir algunas conside-
raciones sobre las caracteristicas de las redes sociales que son mas indicadas en cada caso para la
consecucion de los objetivos de la organizacion. La gestion del conocimiento debe saber utilizar las
redes existentes vy, si es posible, conseguir que estas redes adopten la estructura mas adecuada.

PALABRAS CLAVE redes sociales; gestion del conocimiento; organizacion; gestion de informacion

Organisations, Social Media, and Knowledge Management

ABSTRACT Social media play a relevant role as the basis to most processes related to infor-
mation transfer as well as knowledge creation and transfer. In order to optimise those processes
in organisations, knowledge management needs to take into account essential function of social
media. In this article we describe some of the specific mechanisms by which a social media struc-
ture influences the effectiveness of information transfer and knowledge creation and transfer. Based
on this, we put forward some considerations on the most suitable features of social media to meet
organisational objectives. Knowledge management must be able to use existing social media and, if
possible, to have those media adopt the most adequate structure.

KEYWORDS social media; knowledge management,; organisation, information management

Introduccion

Cuando escuchamos el término redes sociales, normalmente pensamos en el conjunto de personas interrelacio-
nadas a través de las plataformas en linea llamadas “medios sociales”, como son, por citar los mas populares,
Facebook o Twitter. Pero no son necesarios los medios sociales, ni tan solo Internet, para que existan las redes
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sociales. De hecho, las redes sociales existen desde el momento en que los humanos (o sus antepasados) empe-
zaron a vivir en comunidad. Cualquier grupo de personas entre las cuales se establezca algun tipo de relaciones
que las enlacen entre ellas ya forma una red social. Incluso podemos decir que también forman redes sociales las
interrelaciones entre familias, empresas, ciudades o paises.

Es evidente, pues, que las redes sociales estan presentes en toda la sociedad, y en particular en las organi-
zaciones, tanto en las empresas privadas como en las instituciones publicas y en el tercer sector. Los miembros
de las organizaciones forman redes sociales entre ellos y con personas de fuera de la organizacion, y las organi-
zaciones como tales forman redes sociales con otras organizaciones. Conocer como se forman estas redes y los
efectos que tienen en los procesos que se llevan a cabo dentro de las organizaciones y entre ellas es importante.
Nos permite entender mejor como funcionan las organizaciones y nos ayuda a gestionarlas mejor.

Uno de los aspectos en los que las redes sociales tienen un rol mas relevante es la difusion de informacion, y
como consecuencia, también en los procesos de creacion y de transferencia de conocimiento. Asi pues, si quere-
mos gestionar bien la informacién y el conocimiento, debemos tener en cuenta las redes sociales. En este articulo
veremos algunos de los aspectos de las redes sociales que son mas relevantes a la hora de gestionar el conoci-
miento en las organizaciones. Comenzaremos repasando algunos conceptos basicos sobre la importancia de la
informacion y el conocimiento en las organizaciones. A continuacion veremos coOmo las redes sociales juegan un
papel muy importante en la transmision de informacion y los efectos que puede tener esto en las organizaciones.
Y para finalizar, examinaremos el efecto de las redes sociales en los procesos de creacion y transferencia de co-
nocimiento, que van mas alla de la simple transmision de informacion.

1. Informacion y conocimiento en las organizaciones

Una organizacion se puede definir, de forma sencilla, como una estructura social disefiada para hacer cosas a tra-
vés de la cooperacion de individuos (Kadushin, 2012). Podemos decir, pues, que una organizacion persigue una
serie de objetivos, que pueden ser implicitos o explicitos, y los individuos que la forman se estructuran y actian
de forma conjunta con el fin de lograr estos objetivos. Tan solo a partir de esta definicion, ya podemos ver que el
papel tanto de la informacién como del conocimiento sera muy relevante. Para poder actuar adecuadamente, se
necesita conocimiento sobre el mundo que nos envuelve y sobre el efecto que pueden tener nuestras acciones.
Y la informaciéon necesaria para poderse coordinar y para poder adquirir nuevo conocimiento.

Tanto el concepto de informaciéon como el de conocimiento tienen muchas facetas y esto hace que sean
dificiles de definir de modo sencillo. A pesar de que el conocimiento ha sido una de las preocupaciones funda-
mentales del hombre desde el inicio de la filosofia (Nonaka y Takeuchi, 1995) y que la informacion ha resultado en
los ultimos tiempos uno de los elementos clave de diversas disciplinas cientificas (Gleick, 2011), no se ha llegado
todavia a una definicion clara y universal. Y, seguramente por esto, tampoco hay un consenso sobre la relacion
entre informaciéon y conocimiento.

Sin querer entrar aqui en profundidad en este tema, si que es necesario describir, a grandes rasgos, lo que
entendemos por informacion y conocimiento. El conocimiento es eso que permite a un agente determinado
interpretar y entender su entorno y actuar en consecuencia. Asi, nuestro conocimiento sobre las normas de cir-
culacion hace que podamos prever (en teoria) el comportamiento de los otros conductores y conducir del modo
adecuado para llegar a nuestro destino. La informacion, en cambio, es todo eso que el agente puede extraer de
su entorno que le permite modificar su base de conocimiento. Por ejemplo, sabemos que el cédigo de circula-
cion permite ir a una velocidad méaxima por la carretera. Ahora bien, si vemos una sefial que limita la velocidad
en una zona concreta, esta informacion nos hace modificar nuestro conocimiento: ahora ya sabemos que no
podemos ir a 100 km/h, sino que tenemos que reducir a 60 km/h. Notemos que, mientras que el conocimiento
es una propiedad del agente, la informacion es algo externo. El agente encuentra la informacion en su entorno,
y también puede ser que actle sobre el entorno de modo que otros agentes puedan encontrar informacion.
Entonces se produce la transmision de informacion y, como consecuencia, la transferencia de conocimiento. En
nuestro ejemplo, las autoridades de transito ponen una sefal en un tramo para que los conductores adquieran
el conocimiento necesario para poder conducir con seguridad. Estas ideas estan presentadas mas en detalle en
algun trabajo anterior (Boisot y Canals, 2004).
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El lector habra notado que en el parrafo anterior nos hemos referido siempre al conocimiento del “agente” y
no al del individuo o la persona. Esto es porque la definicion de conocimiento es suficientemente general como
para que pueda aplicarse a cualquier ente con capacidad de actuar (es decir, a cualquier agente). Asi, las perso-
nas pueden tener evidentemente conocimiento, pero también los animales, 10s robots o los sistemas expertos. Y
también podemos pensar que hay conocimiento en diversos niveles: cada uno de los miembros de una empresa
tiene un conocimiento individual, pero la empresa en conjunto también tiene un conocimiento, porque es un agen-
te capaz, por ejemplo, de interpretar el mercado y actuar del modo que sea mas oportuno para sus intereses.

La gestion del conocimiento se ocupa de crear las condiciones para que el conocimiento de las organizacio-
nes en conjunto se adecue al maximo al que necesita para cumplir sus objetivos. Esto quiere decir que se debe
ocupar tanto del conocimiento organizativo en general como del conocimiento que cada uno de los miembros de
la organizacion necesita para llevar a cabo sus tareas individuales. La gestion del conocimiento debe tener como
objetivo optimizar los procesos de generacion y transmision del conocimiento, tanto los internos como los que
involucren elementos externos a la organizacion. Y debe tener en cuenta tanto el conocimiento necesario para la
operativa del dia a dia como el conocimiento de indole mas estratégico. Si hemos dicho que una organizacion es
una estructura social, no es nada extrafio que en todos estos temas las redes sociales influyan, como veremos
a continuacion.

2. El papel de las redes sociales

En la mayoria de los procesos relacionados con la informacion y el conocimiento, las redes sociales juegan un
papel muy importante. A continuacion veremos que la transmision de informacion se produce muchas veces a
través de los “caminos” que configuran las redes sociales, y que tanto a la hora de generar conocimiento como
de transferirlo de unos agentes a otros, las configuraciones de las redes sociales tienen efectos sobre la eficacia
y la eficiencia del proceso.

2.1. Transmision de informacion

Por la teoria de la informacion sabemos que la transmision de informacion entre un emisor y un receptor se hace
por un canal (Shannon, 1948). Normalmente, este canal se entiende como un medio por el cual circula la informa-
cion, como el aire o los cables de teléfono. Pero la mayoria de veces, para que se transmita la informacion debe
haber también lo que podriamos llamar un “canal social”. Es decir, un vinculo entre emisor y receptor que facilite
la comunicacion. Puede ser que se conozcan previamente, puede ser que estén en el mismo sitio en el mismo
momento, puede ser que compartan unos codigos culturales y linguisticos... Si nos fijamos, vemos que este tipo
de vinculos son los que configuran las redes sociales. Asi pues, podriamos decir que la informacién “viaja” por las
redes sociales. Por ejemplo, si un trabajador se percata de una buena oferta de trabajo en su empresa, lo hara
saber a sus conocidos, a quien crea que le pueda interesar. No lo dira a su vecino si no le conoce y no sabe que
aquella oferta le podra ir bien.

Ahora bien, para que haya transmision de informacién también es necesario que el emisor y el receptor cum-
plan algunos requisitos. Por parte del emisor, normalmente es necesario que haya voluntad de emitir la informa-
cion. Es verdad que a veces la informacion se emite involuntariamente, ya sea oralmente o por escrito, o a través
de lenguaje no verbal. Pero lo mas normal es que el emisor codifique voluntariamente un mensaje para hacerlo
llegar a los posibles receptores. Estos receptores, por su parte, de entrada deben estar atentos al mensaje. Y
esto no es tan facil, especialmente cuando hay una gran sobrecarga de estimulos en el entorno que compiten
por nuestra atencion (Davenport y Beck, 2001). Ademas, es necesario que los receptores conozcan el codigo
en el cual se ha emitido el mensaje y tengan suficiente conocimiento del contexto como para interpretarlo. Es lo
que Shanno y Weaver (Shanno y Weaver, 1963) llaman, respectivamente, el problema semantico y el problema
de efectividad.

Una de las condiciones previas para hacer una buena gestion del conocimiento es gestionar bien la informa-
cion (Canals, 2003). Segun lo que acabamos de decir, pues, sera necesario que se tengan en consideracion las
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redes sociales como soporte a través de las cuales circulan los flujos de informacién y las caracteristicas de los
actores que forman parte de la red desde un punto de vista informacional.

Desde un punto de vista de la red social vista en conjunto, un aspecto interesante es como se difunde la
informacion. Es decir, como una informacion que se genera por primera vez en uno de los nodos de la red se
va difundiendo por todos los otros. Suponiendo que la transmision entre los nodos se produce normalmente
porque cumple las condiciones que hemos visto anteriormente, la rapidez con la que la informacion se difunde
en la red depende mucho de la estructura. En redes poco densas (con pocas conexiones) y con una distancia
media entre nodos muy alta (lo que se conoce como camino medio) costara mucho mas difundir una informacion
que en una con camino medio bajo (lo que a menudo se llama un mundo pequerio, y que es una caracteristica
bastante frecuente en las redes sociales) (Barabasi, 2002; Watts y Strogatz 1998). En el caso de que haya errores
en la transmision (como en el popular juego infantil del “teléfono” donde un mensaje que se va pasando de uno
a otro, de boca a oreja, acaba siendo irreconocible), la transmision puede ser mucho mas lenta y es posible que
no llegue a difundirse en toda la red.

Un concepto que se debe destacar en la difusion de informacion en las redes sociales es el de vinculos débiles
(Granovetter, 1973). La idea es que la informacion que podemos recibir de las personas que tenemos cerca 'y con
quienes tenemos una relacion mas estrecha es probable que no constituya una gran novedad para nosotros, ya
gue nos movemos en el mismo entorno. Podemos decir que es mas dificil que sea informacién que nos permita
aumentar o modificar mucho nuestro conocimiento. En cambio, la informacion que nos puede llegar de personas
mas alejadas, con quien podemos tener una relacion menos estrecha (un enlace mas “débil”), puede sernos mu-
cho mas util porque viene de entornos con los que no tenemos mucho contacto.

En vista de todos estos mecanismos, estéa claro que los actores de la red que puedan acceder mas rapida-
mente a los flujos de informacion y controlarlos tendran una ventaja sobre los otros. Los nodos mas centrales,
por ejemplo, dado que la informacidn tendera a pasar por su posicion, a menudo pueden acceder antes y, ade-
mas, decidir si la transmiten y a quién lo hacen. Hay diversas medidas posibles de centralidad de los nodos de
una red en las cuales no podemos entrar en profundidad aqui (ver Borgatti, 2005; Canals et al., 2012; Newman,
2010; Wasserman y Faust, 1994), pero la mayoria tienen importancia en la difusion de informacion, con matices
ligeramente distintos.

En la figura 1 podemos ver dos tipos ideales bien diferentes de estructura de la red social de una organizacion.
En la primera, que llamaremos estrella por la forma que tiene, hay un nodo central por el cual debe pasar por
obligacion toda la informacién que circula por la red. La segunda, en cambio, que tiene forma de diamante, esta
altamente cohesionada: todos los nodos estan conectados entre si. Evidentemente, son casos extremos que
pocas veces se dan en el mundo real, pero que nos son Utiles para discutir unos cuantos conceptos.

Figura 1. Dos modelos ideales de estructura de la red social en las organizaciones
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Una pregunta que nos podemos hacer es si para la organizacion sera mejor una estructura de la red social
de los miembros tipo estrella o tipo diamante. A partir de o que hemos visto sobre la difusidon de informacion en
redes, parece claro que esta se difundira mucho mas facilmente en la estructura tipo diamante. Cada nodo tiene
muchas mas vias de entrada y salida de informacién y todos los nodos tienen conexion directa entre si, lo cual
asegura una difusion rapida. Pero ademas, en la estructura tipo estrella toda la informacion debe pasar por un
Unico nodo. Segun la capacidad del nodo central para procesarla, puede convertirse en un cuello de botella y
dificultar mucho la fluidez del proceso. Asi pues, si a la empresa o institucion le interesa fomentar la difusion de
informacion, siempre es mejor una estructura tipo diamante, pero si necesita controlar los flujos de informacion,
mejor que tenga una estructura de red social tipo estrella, siempre que el individuo central sea el adecuado. Se
debe recordar que la estructura de la red social no tiene por qué coincidir (y a menudo es asi) con la estructura
formal reflejada en el organigrama.

Ahora bien, desde el punto de vista de los individuos, la cosa cambia. Mientras que en la estructura diamante
todos se encuentran en las mismas condiciones, en la estructura tipo estrella quien ocupa la posicion central pa-
rece claro que tiene una situacion privilegiada. Toda la informaciéon que transita por la red pasa por el nodo central,
y él la conoce antes que nadie (a excepcion del emisor). Si esto no le provoca problemas de sobrecarga, tiene una
ventaja clara, ya que puede utilizar la informacion, e incluso tiene el poder de decidir qué informacion transmite y
cual no y a quién segun sus intereses. Nuevamente, si sus intereses coinciden con los de la organizacion, no es
un problema, pero esto no siempre es asi.

Situaciones como la que se produce en la estructura tipo estrella con el nodo central reciben el nombre
de agujeros estructurales (Burt, 1992). La idea es que un elemento de la red que conecta con dos nodos o
grupos de nodos que no estan conectados por ninguna otra via aprovecha (o “llena”) un agujero estructural,
cosa que le confiere el control sobre la comunicacién entre las dos partes y, por tanto, un grado de poder
considerable.

2.2. Generacion y transferencia de conocimiento

Las ideas anteriores sobre la transmision de informacion en las redes son importantes a la hora de analizar los
procesos relacionados con el conocimiento, ya que tal y como hemos visto se debe transmitir informacion para
transferir conocimiento y también se necesita informacion para generar de nuevo. Pero se deberan tener en
consideracion otras cosas. Tal y como proponen algunas teorias sobre el capital social (Inkpen y Tsang, 2005;
Nahapiet y Ghoshal, 1998), las redes sociales se pueden utilizar para tener acceso a otros recursos ademas de la
informacion, como es la influencia, control o solidaridad social (Sandefur y Laumann, 1998). Y estos otros recur-
sos también juegan un papel en la generacion y transferencia de conocimiento.

Por ejemplo, no siempre que un actor recibe una informacién que podria hacer cambiar su base de cono-
cimiento realmente pasa esto. Puede suceder que, si el actor no se fia de quien le ha enviado la informacion o
bien no lo conoce, no crea que lo que le llega sea suficiente para cambiar sus creencias sobre el entorno, su
conocimiento. Hay transmision de informacion pero no transferencia de conocimiento. En algunos casos, los
actores solo cambian su conocimiento cuando la misma informacion les llega de forma independiente de un
porcentaje de sus vecinos en la red. Por ejemplo, en la figura 2 vemos una secuencia temporal en la que solo
hasta que tres de los cinco vecinos del nodo central emiten una informacion (es decir, se ponen de color gris
claro), este nodo no cambia su conocimiento volviéndose del mismo color. También puede haber transmision
de informaciéon pero no de conocimiento cuando el actor que la recibe no puede interpretarla porque no do-
mina el cddigo en el que se ha enviado el mensaje, 0 bien porque no tiene una base de conocimiento previa
suficiente para interpretarla.
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Figura 2. Difusion de conocimiento segun un umbral. El nodo central incorpora la informacion en su
base de conocimiento después de que 3 de sus 5 vecinos lo han hecho, ya que tiene un umbral del
50%.

También la generacion de conocimiento en las organizaciones es un proceso complejo. A menudo requiere de
la accion conjunta de grupos de individuos que puedan compartir faciimente informaciéon y también transferirse
entre ellos conocimiento tacito. Por eso, en organizaciones que basan su actividad en la generacion de nuevo
conocimiento como las empresas innovadoras, las estructuras de tipo diamante pueden ser, no solo mejores,
sino imprescindibles. Incluso desde el punto de vista individual del individuo central de una estructura inicialmente
de tipo estrella, puede ser beneficioso a la larga renunciar a la posicion privilegiada que tiene para ir hacia una
estructura mas de tipo diamante que favorezca la creacion de conocimiento, de la cual se puede beneficiar todo
el mundo.

En la literatura sobre aprendizaje organizacional, se hace a menudo la distinciéon entre la exploracion de nuevas
posibilidades y la explotacion de lo que ya se conoce (March, 1991). Ambas son necesarias pero es muy dificil
conseguir que las estructuras de una organizacion se adapten bien a las dos. A menudo lo que va bien para la
exploracion no va bien para la explotacion. En el caso de las redes sociales, una estructura tipo estrella puede
tener todo el sentido, porque lo que interesa es optimizar la eficiencia de los procesos conocidos. Y esto se puede
hacer bien en una estructura jerarquica y burocratizada. En cambio, para la exploraciéon, que requiere la genera-
cién de nuevo conocimiento, las estructuras tipo diamante parecen las mas adecuadas. Las organizaciones que
mejor balancean las dos actividades lo hacen sobre la base de la convivencia de dos tipos de estructuras. Cada
parte de la organizacion adopta la que va mejor a su actividad de explotacion o de exploracion. Es probable,
pues, que en la red social de muchas organizaciones haya partes que tienden mas a estructura estrella y otras a
estructura diamante.

Un ejemplo muy estudiado de grupos que necesitan una alta capacidad de aprendizaje y de generar conoci-
miento son las llamadas comunidades de practica (Wenger, 1998). En las comunidades de practica que funcio-
nan se suele establecer una red social muy densa (tipo diamante) con vinculos fuertes en los que la transmision
de conocimiento, especialmente conocimiento tacito, es mas facil. No hay suficiente con trasmitirse informacion.

A pesar de las ventajas que hemos visto para la generacion de conocimiento, una estructura cohesiva tam-
bién puede tener algun inconveniente. Cuando un grupo esta muy cohesionado, la densidad de cohesion con
los miembros del grupo hace que se pueda reducir mucho la conexion con el exterior. Esto puede dificultar que
entren ideas nuevas, que son esenciales para la creacion de nuevo conocimiento. Por eso son importantes los
enlaces débiles que hemos mencionado anteriormente. Tampoco es buena una estructura muy cohesionada tipo
estrella cuando lo que se pretende es aprovechar los agujeros estructurales de la red. Por ejemplo, una agencia
de head hunting 1o que hace es precisamente poner en contacto empresas que necesiten cubrir puestos de tra-
bajo con profesionales que lo pueden hacer. Si hay otros vinculos entre las empresas vy los profesionales, como
es el caso de portales online, el valor del servicio de la agencia disminuye mucho.

Diversos estudios sobre los flujos de conocimiento en organizaciones innovadoras, como las que se sitlan en
clusteres geograficos especializados en nuevas tecnologias (Canals et al., 2008; Saxenian, 1994), confirman que
este necesario ingrediente de conocimiento nuevo proveniente del exterior suele venir de enlaces débiles en las
redes sociales personales de los trabajadores. Asimismo, este tipo de aportaciones también lo puede fomentar
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la organizacion de manera mas o menos formalizada. Esta es la intencidon que hay detras del establecimiento de
algunas alianzas empresariales y de la presencia de altos cargos de algunas empresas en los consejos de admi-
nistracion de otras y que da lugar al que se conoce como consejerias cruzadas. Los dos fendmenos se pueden
estudiar mediante el analisis de las redes sociales que producen. En el primer caso, son redes donde los nodos
SON organizaciones que estan conectadas si tienen algun tipo de alianza, y en el otro, redes bipartidas donde
hay unos nodos correspondientes a las empresas y los otros a los directivos. Un directivo estara conectado a las
empresas en las que participa como miembro del consejo de administracion.

En los Ultimos anos las TIC han facilitado que empresas e instituciones puedan establecer formas de coordi-
nacion con otras organizaciones que ya no siguen el patron tradicional de acuerdos contractuales entre estruc-
turas burocraticas, sino que tienen un caracter mas de sistema social informal en el que la confianza, la toma de
decisiones distribuida y la negociacion constante son elementos fundamentales. Esto ha dado lugar a sistemas
relativamente estables de actores autbnomos pero interdependientes que no son ni organizaciones jerarquicas
ni mercados, y se llaman organizaciones red. Este tipo de organizaciones han demostrado que pueden ser mas
eficientes que las tradicionales en la adquisicion de conocimiento y en la resolucion de problemas gracias a su
actuacion descentralizada, y también mas eficaces en la resolucion de problemas porque pueden abordar y en-
contrar soluciones de forma colectiva.

Conclusiones

La importancia de las redes sociales como sustrato sobre el que se producen los procesos de transmision de
informacion y de generacion y transferencia de conocimiento hace que sea inevitable considerarlas en toda
aproximacion a la gestion del conocimiento en las organizaciones. Pero debe hacerse teniendo en cuenta que no
se pueden controlar nunca del todo. Es cierto que se pueden crear redes formales a partir de los organigramas.
Y se puede mirar de fomentar redes informales mediante, por ejemplo, el disefio arquitecténico, la formacion de
equipos de trabajo, la definicion de espacios apropiados como las cafeterias o la utilizacion de medios sociales
en linea. Pero las redes sociales son sistemas complejos (Amaral y Ottino, 2004; Newman, 2010), y por tanto pre-
sentan propiedades de autoorganizacion que no permiten dominarlas como si fuesen sistemas mecanicos (Solé,
2009). La gestion del conocimiento debe ser capaz de detectar las redes existentes para aprovecharlas y fomen-
tar la generacion de vinculos que hagan evolucionarlas hacia la estructura que sea mas conveniente para que
la creacion y la transferencia de conocimiento contribuyan a la consecucion de los objetivos de la organizacion.
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RESUMEN La emergencia de los medios sociales ha llevado a muchas empresas a adoptarlos
como canales de marketing. Pero estos medios son lo suficientemente novedosos como para que
muchos especialistas de marketing todavia se pregunten como planificar una estrategia de marke-
ting de medios sociales efectiva, realmente orientada a implicar a los clientes potenciales. En este
articulo se explica como dar forma a esta clase de estrategias de marketing digital, para lo que se
muestran los conceptos y pasos clave a considerar en el proceso de planificacion de estas estrate-
gias, y como medir inmediatamente su impacto.

PALABRAS CLAVE medios sociales; marketing digital; estrategia de implicacion

Social Media Marketing Strategy: Concepts and Steps to Form
Connections

ABSTRACT The emergence of social media has led many companies to adopt them as market-
ing channels. Yet these media are novel enough to still leave many marketers unsure as to how to
plan an effective social media marketing strateqgy, actually oriented towards engaging prospects. In
this article, we discuss how to shape a social media strategy. To do so, we show the key concepts
and steps involved in the planning process of this type of digital marketing strategy, and how to
measure their impact immediately.

KEYWORDS social media; digital marketing, engagement strategy

Introduccion

Los medios sociales son utilizados de manera cotidiana por muchas personas, que se sirven de ellos para cola-
borar, informarse, compartir opiniones y experiencias, o ampliar y consolidar sus redes personales de relaciones.
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Diariamente, miles de personas en todo el mundo contribuyen a proyectos colaborativos como Wikipedia, que
en septiembre del 2014, solamente en sus ediciones en castellano e inglés, sumaba casi 6 millones de articulos
(Wikipedia, 2014). Y se cuentan por millones los usuarios que consultan los contenidos resultantes de este inmen-
so trabajo colaborativo, lo que por esas mismas fechas hacia de Wikipedia el sexto sitio mas visitado en Internet
(Alexa, 2014). De modo analogo, miles de usuarios juegan en redes y mundos virtuales con otras personas; pu-
blican, comparten o consultan comentarios en Twitter y la blogosfera; y se sirven de comunidades de contenidos,
como YouTube, Yelp, TripAdvisor, Instagram, Flickr, Pinterest, y otras muchas mas para publicar, compartir o con-
sultar videos, opiniones, fotografias, proyectos personales...Y como pasar por alto los millones de personas que
se han hecho usuarios asiduos de sitios de redes sociales (Facebook, Tuenti, LinkedIn, etc.). En ellos encuentran
las plataformas adecuadas para compartir perfiles personales, encontrarse con otras personas y conversar.

Afirmar que las iniciativas de marketing en los medios sociales son imprescindibles es ya una obviedad. Pero
;,como aprovechar las enormes oportunidades que presentan estos medios para estrechar vinculos con los
consumidores y contribuir a los objetivos de marketing? Dar respuesta a esa pregunta es, en cambio, harina de
otro costal. Muchos esfuerzos de marketing en medios sociales son inconsistentes (Wilson et al., 2011) de modo
que, en vez de responder a una estrategia de marketing digital bien disefada y adecuadamente integrada, estan
disgregados o se guian por la Unica premisa de que cuanta mas visibilidad y mas conexiones mejor (Piskorski,
2011); es por ello por lo que no acaban siendo eficaces.

Como veremos a continuacion, la estrategia de marketing de medios sociales no consiste Unicamente en
disefar un perfil corporativo en medios sociales, y lanzar tuits, posts, fotos, videos o pins. Si bien estos son
aspectos importantes, hay también otros elementos a tener en cuenta, como por ejemplo, el conocimiento de
las caracteristicas, habitos y preferencias de los usuarios y potenciales clientes que utilizan los medios sociales,
o el despliegue de programas que articulen adecuadamente contenidos generados por los usuarios con los de
la propia marca (Rodriguez-Ardura, 2014). Se impone, en definitiva, la necesidad de disefar una estrategia de
marketing de medios sociales que esté bien integrada en los planes de marketing, como también de evaluar sus
resultados de manera rapida y continuada.

1. Medios sociales e implicacion del consumidor

¢ A qué nos referimos al hablar de estrategia de marketing de medios sociales? El marketing de medios sociales
comprende aquellas actividades de marketing digital con las que la marca se sirve de los medios sociales para
ganar la colaboracion de los consumidores e implicarlos en comunicaciones u otras iniciativas promovidas por
la marca (Rodriguez-Ardura, 2014). Para ello recurre a métodos y tecnologias de observacion, que permiten
rastrear y analizar las conversaciones publicas de usuarios y consumidores en los medios sociales, y aprender
de ellas. También promueve y desarrolla comunidades virtuales que giran alrededor de la marca; involucra a los
consumidores y otros publicos de interés en iniciativas de innovacion abierta; les ayuda, y les proporciona soporte
a través de los medios sociales; vy, en definitiva, se asegura de promover y facilitar un dialogo estrecho con los
consumidores y usuarios de medios sociales, que contribuya a los objetivos de marketing.

La estrategia de marketing de medios sociales se concreta en una idea: ganar la implicacion del consumidor
(Rodriguez-Ardura et al., 2010). Y para ello, la marca se preocupa por conocer a fondo las caracteristicas y com-
portamientos de los destinatarios de los esfuerzos de marketing, y por desarrollar contenidos y propuestas de
valor que les faciliten experiencias entretenidas, Utiles y participativas en los medios sociales.

Como, ademas, cada medio social tiene sus particularidades, conviene conocer bien las caracteristicas de
cada soporte o plataforma concreta de comunicacion y los usos especificos que le dan sus usuarios. Esto puede
llevar, por ejemplo, a utilizar blogs para proporcionar informacion en profundidad sobre los productos de la marca,
0 para acercar y hacer mas humana la organizacion. Los blogs, ademas, pueden servir tanto para conectar con
consumidores finales como con publicos profesionales. Twitter también puede ser muy efectivo para establecer
vinculos con consumidores finales y con publicos profesionales, a la vez que permite enlazar con contenidos
informativos y atractivos disponibles en otras plataformas en linea. Por su parte, Facebook puede ser muy ade-
cuado para alcanzar a los consumidores finales, y es especialmente apropiado para difundir videos y contenidos
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entretenidos. LinkedIn, en cambio, podra utilizarse para conectar con publicos eminentemente profesionales, difi-
ciles de contactar por otros canales, a los que se puede dar a conocerlos resultados de procesos de innovacion
para la marca, eventos corporativos, etc.

2. Fases clave

Si las plataformas sociales se utilizan como meros altavoces donde difundir mensajes comerciales, por muchos
“amigos” y “seguidores” que se generen, dificimente se podra conseguir el deseado retorno de la inversion en
estos medios. Porque, ¢,a quién le apetece atender una propuesta de ventas cuando esta entretenido, hablando
con amigos y conocidos de su red social virtual? (Piskorski, 2011).

Para que la estrategia de marketing de medios sociales sea realmente efectiva, en primer lugar habra que
decidir sus objetivos de marketing, que ademas deberan estar en consonancia con los objetivos generales de
negocio. También se tendra que decidir cual es el publico o publicos objetivo al que se dirigira el programa de
marketing de medios sociales, o que requerira de un conocimiento previo de sus caracteristicas y comportamien-
tos (GIAMANCO y Gregoire, 2012).

Los objetivos que se proponga la estrategia de marketing de medios sociales pueden ser muy variados; desde
establecer una verdadera conversacion sobre nuevas variedades de productos para la marca, a proporcionar
soporte al cliente que ya ha adquirido los productos. Por su parte, la definicion del publico objetivo lleva pareja
el estudio en profundidad de sus caracteristicas, sus preferencias, y sus habitos en el uso de medios sociales.

En segundo lugar, y una vez determinados los objetivos de marketing y definido el publico objetivo, habra que
identificar aquellos medios o plataformas sociales concretas que se utilizaran. Es poco probable que se opte por
una Unica plataforma, ya que los consumidores y publicos de interés suelen utilizar mas de una. Lo que habi-
tualmente suele ser mas conveniente, por lo tanto, es definir un mix de medios sociales, que a su vez se integre
adecuadamente en el programa de comunicacion de marketing de la organizacion.

Es deseable que los contenidos que luego se desarrollen para cada medio social sean “liquidos”, es decir,
facilmente trasladables de una a otra plataforma (Draftfcb, 2013). Esto, sin embargo, no quiere decir que los con-
tenidos deban replicarse de un medio a otro, pues en realidad se deberan ajustar a las caracteristicas comunica-
tivas de cada plataforma y a su audiencia particular. Pero si que, en cambio, se podran compartir algunas piezas
comunicativas; y habra que trabajar para asegurar que cada accion en medios sociales, a la vez que implique y
fomente la conversacion con los consumidores, haga crecer la historia y reputacion de la marca, y contribuya a
que los usuarios se formen una imagen solida y coherente sobre ella.

En tercer lugar, convendra definir el tipo de contenidos, y el esquema comunicativo que se utilizara para distri-
buir dichos contenidos. Conviene que en este tipo de decisiones se tengan en cuenta los objetivos de marketing
que se han propuesto conseguir, los gustos y habitos del publico objetivo, el presupuesto de que se dispone v,
cdmo no, las caracteristicas comunicativas de cada medio social.

Las decisiones sobre el esquema comunicativo son especialmente importantes. Aqui, mas que generar pro-
puestas comerciales y de ventas alrededor de la marca, conviene promover, estimular y facilitar informacion vy re-
cursos con valor para el consumidor. Y, en lugar de difundir contenidos de un modo practicamente unidireccional,
es mejor escuchar a los consumidores, “conectar” con ellos, y combinar los comentarios, recursos y contenidos
que aportan con los recursos e informaciones propios, elaborados para la marca. Con todo ello se buscara dotar
a la plataforma social de contenidos y recursos que, en su conjunto, aporten algo, sean Utiles, entretengan, o
proporcionen experiencias interesantes alrededor de la marca.

En cuarto lugar, habra que desarrollar y gestionar eficazmente la distribucion de contenidos. La presencia de la
marca en medios sociales requiere de la preparacion continuada de recursos en linea, asi como del seguimiento,
estimulo y promocidon de las conversaciones o conexiones con los usuarios. Estas actividades pueden ser reali-
zadas por el propio equipo de profesionales de la organizacion, si bien también cabe contar con la colaboracion
de agencias y firmas especializadas (Rodriguez-Ardura, 2014).

Cada nuevo post, tuit, video o pin de la marca ofrece una oportunidad para generar trafico de usuarios ha-
cia el sitio web, las apps y los contenidos en medios sociales. De modo parecido, si los consumidores pueden

17 Oikonomics (NUm. 2, noviembre de 2014) ISSN 2339-9546 Universitat Oberta de Catalunya
http://oikonomics.uoc.edu Revista de los Estudios de Economia y Empresa




Inma Rodriguez-Ardura, Estrategia de marketing de medios sociales: conceptos y pasos para formar conexiones

transferir, citar y comentar facilmente los contenidos de la marca a sus redes sociales virtuales, se conseguira au-
mentar su notoriedad y visibilidad mas faciimente, lo que ademas mejorara el posicionamiento de los contenidos
entre los resultados de los buscadores y, consecuentemente, generara mas trafico hacia ellos (Rodriguez-Ardura,
2014). Todo ello justifica un paso clave: la optimizacion de medios sociales 0, o que es lo mismo, el despliegue
de iniciativas que faciliten la transferencia de contenidos entre medios sociales; y entre los medios sociales v el
sitio y las apps de la marca.

3. Evaluacion inmediata de resultados

La evaluacion inmediata de los resultados de las iniciativas de marketing en medios sociales es esencial, porque
proporciona informaciéon muy Util para avanzar y mejorar rapidamente en el desarrollo de una estrategia de me-
dios sociales que realmente se gane la implicacion del consumidor.

Los valores de los principales indicadores que cabe considerar muchas veces pueden ser medidos a partir
de la informacion que proporcionan los propios medios sociales. En otros casos —como por ejemplo, en la medi-
cion de los ratios de conversion en usuarios y en clientes— cabe recurrir a técnicas de analitica web, que aportan
informacion sobre la audiencia del sitio de la marca. En cualquier caso, cabe destacar los siguientes indicadores
(Rodriguez-Ardura, 2014):

e Implicacion con la marca (Hoffman y Fodor, 2010): niUmero de seguidores de la marca en Twitter; nimero de
“me gusta” en Facebook, Instagram o Pinterest; niumero de visualizaciones de fotos o videos en Instagram,
Flickr, YouTube, etc.

e Conversacion con la marca: niumero de comentarios generados en promedio por los posts, tuits, imagenes,
videos o pins sobre la marca en cada medio social.

e  Amplificacion de la marca: nUmero de ocasiones que, en promedio, los posts de la marca son reblogeados,
retuiteados, compartidos o repineados en cada medio social (Sable Lopez, 2013).

e (Conversion en usuarios: proporcion de nuevos usuarios del sitio procedentes de cada medio social (Simply-
Measured, 2013), frecuencia media de las visitas al sitio por seguidores de cada medio social, etc.

e Conversion en clientes: proporcion de seguidores de cada medio social que adquieren productos en el sitio
(SimplyMeasured, 2013).

Conclusiones

En la medida en que los medios sociales se han hecho con un hueco importante en la vida de los consumidores,
las marcas no tienen mas opcién que desarrollar estrategias apropiadas de marketing de medios sociales para
mantener conexiones estrechas con sus clientes, actuales o potenciales. Es bueno empezar cuando antes, aun-
que para ello haya que recurrir a iniciativas de pequefio alcance. Pero también lo es que estas iniciativas partan
de un conocimiento certero sobre el comportamiento de los consumidores, estén sélidamente integradas en la
estrategia de marketing, y sean el resultado de un cuidadoso proceso de planificacion.

Asimismo, conviene no perder de vista que las estrategias de marketing de medios sociales se han de ir me-
jorando a partir del conocimiento acumulado sobre sus resultados, y los cambios que se detecten en el entorno.
Wikipedia, Facebook y Twitter tienen, respectivamente, tan solo 13, 10 y 8 afos de vida, asi que conviene estar
preparado para todo lo que pueda venir a continuacion.
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RESUMEN En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una de las principales he-
rramientas de marketing de las empresas, pero aparte de ser una excelente herramienta para ges-
tionar la relacion entre cliente y empresa, estas instituciones las utilizan también para muchos otros
propdsitos. En este articulo se analizan estos otros usos.

PALABRAS CLAVE redes sociales, medios Sociales, e-learnig, pyme

Social Media Opportunities for SMEs

ABSTRACT Nowadays, social media have become a major marketing tool for businesses. But
in addition to being an excellent tool for managing the relationship with customers, social media are
also used by companies for many other purposes. This article analyses these other uses.

KEYWORDS social networks, social media, el.earning

Introduccion

Las redes sociales son una de las herramientas mas potentes a nivel de comunicacion a través de la web 2.0
y estan demostrando que a nivel empresarial son una herramienta Util en muchos otros ambitos. Encuestas a
usuarios y estudios diversos indican que, cada vez mas, las redes sociales son utilizadas para temas relacionados
con las actividades profesionales de las personas, ademas de dar a conocer productos o desarrollar la relacion
con clientes y posibles clientes (Fundacion Telefénica, 2014).

Algunas de estas redes, como Facebook por ejemplo, son tan utilizadas como plataforma online que en cier-
tos entornos practicamente todo el mundo tiene una cuenta en alguna de ellas o en varias, asi que no hay curva
de aprendizaje en el uso de sus funcionalidades ni tampoco necesidad de conocer un nuevo entorno para ciertas
actividades o para la relacion entre diferentes colectivos. De ahi que muchas empresas hayan adoptado este tipo
de redes para otros usos distintos al marketing. Y no solo lo estan haciendo las grandes corporaciones, también
para las pymes, hacia las que se orienta este articulo, las redes sociales presentan oportunidades.
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1. Qué redes y medios sociales son los mas utilizados por las empresas
espanolas

Utilizando como fuente el sitio web Alexa.com, que obtiene sus datos a través de un panel de mas de 15 millones
de usuarios, asf como a partir de datos cedidos por ISP de todo el mundo (Alexa, 2014), el ranking actual de
medios sociales es el siguiente:

. ., Posicion respecto Posicidn global Posicién global
Posicion respecto
. . al resto de redes respecto a todos respecto a todos
Red/Medio social al resto de redes y . . ..
. o y medios en el los sitios web en los sitios web de
medios en Espaiia o
mundo Espana mundo
Facebook 1 1 3 2
Youtube 2 2 4 3
Twitter 3 4 5 7
Wikipedia 4 3 6 6
Linkedin 5 5 9 10
Pinterest 6 6 17 23
Instagram 7 7 19 29

Fuente: Alexa (http://www.alexa.com/topsites/countries/ES) a 15 de setiembre 2014.

2. Otros usos para las redes y los medios sociales

El marketing es uno de los principales usos que las empresas dan a las redes sociales, pero este ha sido ampli-
amente tratado en trabajos y articulos publicados en este mismo medio, asi que en este articulo se ha querido
hacer hincapié en los otros usos que las empresas dan a estas mismas redes.

Analicemos algunos de esos usos.

2.1. E-learning para clientes y/o empleados

Los crecimientos en el uso del e-learning por parte de empresas e instituciones estos Ultimos diez afios no tiene
precedentes. Algunos analistas estiman que la facturacion de este sector para 2014 llegara a 50.000 millones de
ddlares. El doble que la cifra que se alcanzd cinco anos atras (Ferriman, Justin, 2014).

El e-learning a través de las redes se realiza mediante de la creacion de un curso online cuyo contenido se
publica en la red o el medio social y se utiliza el mismo canal para dar soporte a la formacion. Las tres redes mas
utilizadas para impartir formaciéon online son Facebook, Twitter y Youtube.

En redes como Facebook se realiza a partir de grupos privados en los que el administrador invita a los partici-
pantes (en caso de realizar un curso para algun colectivo concreto) o bien se realiza a través de un grupo abierto
(en caso de que se desee que cualquier persona pueda acceder al curso). Se crean subgrupos para cada materia
y el administrador o el profesor publican como entrada inicial de cada subgrupo el contenido sobre el que vaya
a versar la leccion. A partir de ese contenido, los alumnos discuten o bien presentan sus propuestas abiertas al
resto de alumnos.

En Twitter, por el contrario, lo que se suele hacer es dividir el contenido de un curso en frases de 140 carac-
teres que seran transformadas en tuits y que podran ser publicadas utilizando una herramienta automatica de
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publicacion como Future Tweets (www.futuretweets.com) o Hot Suite (www.hotsuite.com). Para cada curso suele
crearse un hashtag (#nombredelcurso) para que de esta manera se puedan identificar todos los tuits que corres-
ponden al contenido, y cualquier persona pueda incorporarse al curso en todo momento.

A través de Youtube el e-learning se realiza a base de videos de diferentes duraciones a los que los alumnos
pueden acceder directamente desde esta herramienta, o bien por invitacion (con login y password) en caso de
que asi lo desee el administrador. Una de las ventajas de este medio es que a través de la funcionalidad “notas”
permite encadenar diversos videos y también permite crear dentro de los videos, indices que llevan a las distintas
lecciones.

2.2. Soporte a la formacion

En otros casos, las redes sociales sirven de soporte a los alumnos que estan recibiendo formacion a través de
otras herramientas de e-learning o través de clases presenciales. Tanto Twitter como Facebook son utilizados
con este fin.

En algunos casos, estas redes se usan por parte de los propios alumnos de forma espontanea sin ningin con-
trol de las instituciones educativas. Este es por ejemplo el caso de los numerosos grupos privados en Facebook
que utilizan alumnos de la UOC. Existen grupos privados creados por los propios alumnos para cada carrera, con
subgrupos para cada asignatura. En estos grupos privados, se discute sobre las PAC de cada materia, al margen
de los profesores, pero con soporte real entre los mismos estudiantes. Cada semestre el administrador de cada
subgrupo busca un nuevo miembro del curso siguiente que desee ser el administrador y le pasa el relevo de ese
subgrupo. En carreras como la de Multimedia, el grupo de “Alumnes Grau Multimedia UOC” consta de 871 mi-
embros y tiene creadas mas de 50 subcarpetas.

2.3. Relacion entre empleados de una misma empresa o entre colectivos empresariales

Puesto que las redes sociales son un punto de encuentro de miles de personas, es normal que algunos colectivos
relacionados con actividades empresariales creen sus propias paginas en Facebook o sus propios grupos priva-
dos. Este es el caso, por ejemplo, de la seccion del Sindicato Comisiones Obreras de la empresa Leroy Merlin en
Facebook (ver https://www.facebook.com/CCOOLeroyMerlin)

2.4. Head hunting y recursos humanos

La busqueda de empleados a través de Internet es un hecho habitual en Espafia, aunque mayoritariamente se
realiza a través de portales como Infojobs (www.infojobs.net). Pero es de uso comun entre las empresas publicar
sus ofertas de trabajo en redes como Linkedin (www.linkedin.com) o Xing (www.xing.com).

También en Facebook podemos encontrar ofertas de empleos en los grupos mas activos de ciertos colectivos
como el de “Spanish Animators” con 3.968 miembros y en cuyas paginas se publican tanto ofertas de empleo
como ofertas formativas para los miembros de este colectivo.

2.5. Fuente de ingresos alternativa

Debido al uso masivo de los medios sociales por parte de los internautas, algunos de ellos han empezado a re-
munerar a las personas y a las organizaciones que crean los contenidos que dan vida a estos medios. Este es el
caso de Youtube, por ejemplo, que aparte de permitir que los propietarios de videos incluyan anuncios en ellos y
por lo tanto puedan recibir una remuneracion, también remunera a los youtubers con mas seguidores y con una
gran audiencia. En Espana, esta se ha convertido en una de las principales fuentes de ingresos de muchas per-
sonas como Ruben Doblas (alias “elrubius”) o German Garmendia (alias “holasoygerman”), ambos con millones
de suscriptores y miles de millones de visionados de sus videos. Segun fuentes como Social Blade (Social Blade,
2014) y como Business Insider (Harrison Jacobs, 2014), los ingresos estimados gracias a Youtube para cada uno
de ellos supera el millon de ddlares.
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También las empresas estan utilizando Youtube como fuente de ingresos. Este es el caso, por ejemplo, de la
editorial que publica las tiras comicas del ilustrador Simon Tofield, que gracias a transformar las tiras en cortos de
entre uno y tres minutos y publicarlos en Youtube bajo el titulo de “Simon’s Cat” esta obteniendo unos ingresos
estimados en mas un millén de ddlares al ano solo con los visionados de los videos.

3. Los medios 3.0

Si bien las redes sociales son herramientas de lo que a partir de 2004 denominamos la Web 2.0 (Tim O’Reilly,
2005), en la actualidad, catorce ahos después, estamos ante un nuevo cambio en Internet y nos encontramos
ante las puertas de la web 3.0.

Las herramientas 3.0 son la evolucion de las 2.0 pero con algunas caracteristicas diferentes, como por ejem-
plo, la movilidad, el uso de la geolocalizacion, el uso de la web semantica, el uso de la realidad aumentada, entre
otras (Harris, 2008).

Analizando algunos de los medios sociales 3.0 mas utilizados, nos encontramos frente a WhatsApp, propi-
edad de Facebook desde 2013, que a pesar de su juventud, esta siendo utilizada por algunas empresas tanto
como herramienta de marketing (creando grupos para distintos tipos de cliente), como herramienta para incre-
mentar la productividad empresarial gracias a la facilidad con la que se pueden coordinar equipos de personas.

4. Algunos inconvenientes

A lo largo de este articulo se han analizado algunos de los otros usos que se dan a las redes y a los medios so-
ciales por parte de las empresas, pero sin duda, algunos de estos usos no son éptimos. Por ejemplo, el uso de
Facebook como herramienta para el e-learning es complejo, puesto que al no tratarse de un entorno controlado,
con mucha facilidad el alumno puede estar méas pendiente de lo que se publica en el muro de sus amigos que
en las lecturas y la participacion en las discusiones del grupo de aprendizaje. Esto es un problema si tenemos en
cuenta que se estima que un 40% de las empresas que forman parte de las Fortune 500 esta utilizando herra-
mientas de e-learning para sus empleados, en horas de trabajo como herramienta para incrementar su produc-
tividad, y por lo tanto, la competitividad de la empresa (Ferriman, 2014). Asi que no todos los usos que se han
comentado a lo largo de este articulo son los mas adecuados para cada una de las redes sociales y los medios
que se han analizado.

Conclusiones

Las redes sociales son una excelente herramienta de marketing para las empresas, aunque debido a su uso
masivo por parte de los internautas se les puede dar otros usos empresariales, con resultados excelentes en la
mayor parte de los casos. Algunos de estos usos son el e-learning o el soporte al mismo, la busqueda de nuevos
empleados, una fuente de ingresos alternativa, entre otros.

Puesto que estos usos en algunos casos son fruto de la espontaneidad de los propios usuarios y en otros
no son 100% efectivos, es necesario analizar con mas profundidad la idoneidad de cada uno de ellos para los
objetivos que se desea alcanzar a nivel empresarial.

23 Oikonomics (NUm. 2, noviembre de 2014) ISSN 2339-9546 Universitat Oberta de Catalunya
http://oikonomics.uoc.edu Revista de los Estudios de Economia y Empresa




Monsterrat Pefnarroya Farell, Las oportunidades de las redes sociales para las pymes

Bibliografia

ALEXA (2014). “The Alexa Rank”. Ranking mundial. About Alexa Internet. http://www.alexa.com/.

FERRIMAN, J. (2014). “The Explosive Growth of eLearning.” Learn Dash. http://www.learndash.com/the-explo-
sive-growth-of-elearning/.

FUNDACION TELEFONICA. La Sociedad de La Informacién En Espaiia 2013. 2013th ed. Sociedad de La Infor-
macion. Madrid: Fundacion Telefonica.

HARRIS, D. (2008). Web 2.0 Evolution into the Intelligent Web 3.0: 100 Most Asked Questions on Transformation,
Ubiquitous Connectivity, Network Computing, Open Technologies, Open Identity, Distributed Databases and
Intelligent Applications. Australia: Emereo Pty Ltd.?].

HARRISON J. (2014). “Ranking of Youtube Biggest Stars.” Business Insider. http://www.businessinsider.co.id/
richest-youtube-stars-2014-3/#.VCsOgvl_uSo.

O’REILLY, T. (2005). “What Is Web 2.0 - Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Softwa-
re.” O’Reilly. http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html.

SOCIAL BLADE. (2014). “Youtube Statistics for Elrubiusomg”. Social Blade. http://socialblade.com/youtube/user/
elrubiusomg.

Montserrat Pefiarroya i Farell

Consultora de los Estudios de Economia y Empresa (UOC).

Directora de Quadrant Alfa

Directora del Instituto Internacional para la Investigacion de la Sociedad de la Informa-
cion y el Conocimiento (3iSIC) y directora de Quadrant Alfa, empresa especializada
en formacion e investigacion en marketing digital. Socia fundadora y directora general
de Comercio Digital, S. A., empresa de Grupo Intercom que engloba, entre otros, el mayor merca-
do online B2B de Espana: SoloStocks.com, y socia fundadora de ALT64, empresa dedicada a la
comercializacion de herramientas orientadas a facilitar el marketing digital y la usabilidad. CEO de la
editorial digital Noticias Online, que edita publicaciones como Noticias.com y que pertenece al Gru-
po Intercom. Profesora de Marketing Digital y de eBusiness, en masteres y posgrados de diversas
universidades. Ademas de la UOC, colabora con la UAB, la UB y la Pompeu Fabra, entre otras. Es
autora del libro Marqueting Electronic per a Turisme Cultural de la Editorial Vitel-la.

Los textos publicados en esta revista estan —si no se indica lo contrario— bajo una licencia Reco-
nocimiento-Sin obras derivadas 3.0 Espafna de Creative Commons. Puede copiarlos, distribuirlos
y comunicarlos publicamente siempre que cite su autor y la revista y la institucion que los publica
(autoria, nombre de la revista, institucion editora); no haga con ellos obras derivadas. La licencia
completa se puede consultar en http://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/es/deed.es.

24 Oikonomics (NUm. 2, noviembre de 2014) ISSN 2339-9546 Universitat Oberta de Catalunya
http://oikonomics.uoc.edu Revista de los Estudios de Economia y Empresa




Universitat Oberta de Catalunya

Revista de los Estudios de Economia y Empresa

Dossier «Redes sociales, economia y empresa»

CAMBIO TECNOLOGICO Y NUEVAS DINAMICAS DE COMUNICACION

La nueva era de los mercados financieros
y su globalizacion

Elisabhet Ruiz Dotras
Profesora de los Estudios de Economia y Empresa (UOC)

RESUMEN La globalizaciéon de los mercados financieros ha tenido lugar a partir de una serie de
factores o circunstancias que han permitido la integracion de los mercados financieros. Uno de ellos
es la desregulacion financiera y la libertad de movimientos de capitales. Pero uno de los factores
mas relevantes en este cambio ha sido el avance tecnoldgico relativo a la conexion entre mercados,
facilitando y unificando sistemas de liquidacion y compensacion de operaciones, agilizando la ne-
gociacion con servicios integrados de varios mercados, y mejorando el binomio riesgo-rendimiento
para los inversores.

Como resultado de este gran cambio en el entorno econémico y en el sistema financiero y su dina-
mica de comunicacion, ha sido inevitable la evolucion y aparicion de nuevos productos financieros
caracterizados por la innovacion financiera. La finalidad de estos nuevos productos no es mas que
cubrirse ante el inevitable incremento de la volatilidad y el mayor riesgo en el conjunto de operacio-
nes financieras.

El aspecto negativo de la globalizacion y la elevada vinculacion o interconexion entre mercados
es el efecto contagio de las crisis financieras. El ejemplo mas reciente es la crisis de las hipotecas
sub-prime, que se inicié en el 2007 en Estados Unidos y seguidamente desencadend una reduccion
de liquidez en el mercado de crédito global, impactando en las economias de diferentes paises y
poniendo de manifiesto la debilidad del sistema financiero mundial y también su marco regulador.

PALABRAS CLAVE globalizacion; mercados financieros; innovacion financiera; tecnologias de la
informacion y comunicacion; efecto contagio

The new age of financial markets and their globalisation

ABSTRACT The globalisation of financial markets has been based on several factors that have
enabled their integration. Two of them are financial deregulation and free movement of capital. Es-
pecially relevant to this change has been technological progress regarding the connection between
markets. This has encouraged and standardised systems for settling and compensating transac-
tions, speeded up trading with integrated services from different markets, and improved the risk-
benefit ratio for investors.
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As a result of such big change in the economic environment as well as the financial system and its
communication patterns, new innovative financial products have been developed. Their aim is to
provide protection from growing volatility and increased risk in all financial transactions.

The negative side of globalisation and the high interconnection between markets is the contagion
effect of financial crises. The most recent example is the sub-prime crisis that sparked off in the Uni-
ted States in 2007. This caused a drop in liquidity on the global credit market, which in turn affected
the economy of several countries, and showed the weakness of the global financial system and its
regulatory framework.

KEYWORDS globalisation; financial markets; financial innovation; ICT; contagion effect

1. La transformacion de los mercados financieros en los Ultimos anos

A lo largo de los Ultimos anos, los mercados financieros han sufrido una profunda transformacion en todos los
sentidos. Estos cambios se deben a una combinacion de distintos factores relacionados entre ellos. Podemos
clasificar estos componentes como factores del entorno, de la oferta y de la demanda de los mercados finan-
cieros.

Cuando hablamos de los factores del entorno, es obligado hacer referencia a una serie de elementos como
son la desregulacion y la desintermediacion financiera, y la evolucion de las tecnologias de la informacion y co-
municacion que han favorecido la interconexion entre los agentes. La combinacion de estos elementos permite
explicar una parte importante de los cambios que han sufrido los mercados financieros en los Ultimos anos (Asli
et al., 2009).

Hasta el final de los anos setenta, el sistema financiero espanol, altamente bancarizado, estaba sometido a
una fuerte regulacion y control que limitaba la actuacion en general. Dentro del marco de regulacion bancaria
habia coeficientes de inversion obligatorios para financiar actividades de sectores prioritarios en condiciones mas
ventajosas. Los tipos de interés estaban fijados por ley, de forma que se creaba un diferencial mecanico de tipos
de interés activos y pasivos. De este modo, no se aseguraban Unicamente los beneficios de las entidades finan-
cieras, sino que, ademas, se dificultaba sustancialmente la competencia en los precios. La Unica competencia
entre entidades financieras era la de volumen de negocio y, por este motivo, se configurd una estructura bancaria
con una densa red de oficinas.

Por el contrario, el proceso de desintermediacidn de los Ultimos anos, basado en la desaparicion progresiva
de intermediarios y su sustitucion por mediadores, ha implicado un desarrollo creciente de los mercados financie-
ros, —especialmente del de capitales—, y la consecuente pérdida de relevancia de los productos bancarios mas
tradicionales.

Asi pues, se ha pasado de las rigidas regulaciones nacionales de los afios setenta a un mercado internacional
altamente desregulado y a un panorama completamente diferente.

El resultado de este nuevo marco, propiciado por la desregulacién financiera, ha sido un notable incremento
de la movilidad internacional de capitales, facilitando una asignacion mas eficiente de los recursos a nivel mundial,
una mayor diversificacion de riesgos y un estimulo al crecimiento de las economias de los mercados emergentes
(Mishkin, 2009). Consecuentemente, la eliminacion de fronteras entre los diferentes intermediarios y mercados ha
comportados una oferta cada vez mas importante de productos y servicios financieros.

Por el contrario, la mayor desregulacion también ha provocado una mayor complejidad de los mercados vy,
COMO consecuencia, una mayor inestabilidad, interpretada como una gran volatilidad de los mercados finan-
cieros. La respuesta frente a esta inestabilidad ha sido un incremento en la demanda de productos destinados a
protegerse ante las oscilaciones de los precios o, simplemente, enriquecerse mediante la especulacion.

Otro factor importante en la transformacion del sistema financiero es el cambio tecnolégico. El principal
coste de un intermediario financiero es la gestion de la informacion, la cual es necesaria para valorar los diferentes
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riesgos (especialmente el riesgo de impago) y para gestionar la compraventa de los titulos, el pago de las corres-
pondientes obligaciones y la solucion de los posibles conflictos e incumplimientos en los mandatos contractuales.

En las ultimas décadas, el desarrollo de los mercados financieros ha permitido disponer de unos procesos de
tratamiento y gestion de la informacion a un coste relativamente bajo. Los cambios en los sistemas de informa-
cion han permitido la interconexion, el almacenamiento y la computacion de mas datos con mayor rapidez. Las
redes de telecomunicacion han extendido sus ramificaciones y han aumentado su capacidad. Paralelamente, los
protocolos de intercambio de datos mas fiables han hecho posible conectar sistemas electronicos de manera
mas eficiente. Gracias al desarrollo de la informatica y las redes de telecomunicacion, ha sido posible ofrecer
productos y procesos financieros a un coste sensiblemente mas reducido (Issing, 2000).

El desarrollo de los mercados financieros ha permitido disponer de unos procesos de tratamiento y gestion de
la informacion a un coste relativamente bajo. Gracias al desarrollo de la informatica y las redes de telecomunica-
cién, ha sido posible ofrecer productos y procesos financieros a un coste sensiblemente mas reducido.

Paralelamente, las nuevas tecnologias han generado una integracion mundial de los mercados que posibilita
y fomenta la negociacion ininterrumpida (las veinticuatro horas del dia) de practicamente la mayoria de activos
financieros.

Las transacciones han pasado de ser realizadas por personas, a ser ejecutadas por ordenadores de alta po-
tencia que usan un software sofisticado, en el cual los microsegundos pueden significar la diferencia entre ganar
o perder millones de dinero. Son las “tecnologias inteligentes” las que se ocupan de realizar las decisiones de
compray venta dentro de la red, en base a parametros preestablecidos proporcionados per gestores. Ante una
ineficiencia en el mercado, las operaciones de arbitraje se pueden realizar de forma instantanea, garantizando asi
una mayor integracion de los mercados financieros a través de la equiparacion de sus precios.

Asi pues, la tecnologia es una de las razones por las que actualmente vivimos unos niveles de volatilidad,
fluctuacion e incertidumbre en los mercados financieros que superan con creces la volatilidad de la crisis anterior
mas similar.

2. Ventajas y desventajas de la globalizacion financiera

Segun Bustelo (1999) por globalizacién financiera se entiende “la creciente dependencia financiera mutua
entre los paises del mundo ocasionada por el mayor volumen y variedad de las transacciones transfronterizas de
flujos de capital”.

La globalizacion, definida como una creciente integracion e interconexion de varios mercados domésticos en
un Unico mercado financiero internacional ha cambiado dramaticamente el entorno econdémico y ha modificado
el sistema financiero. La liberalizacion del régimen financiero internacional y la proliferacion de nuevas técnicas e
instrumentos de tipo financiero, junto con el rapido desarrollo de las tecnologias de la informacion y comunica-
cién, han jugado un papel crucial en el impulso de la globalizacion.

Este cambio de funcionamiento tiene sus ventajas y desventajas (Climent i Meneu, 1999). Un entorno finan-
ciero cada vez mas integrado ha beneficiado a los paises en el sentido de que aparecen nuevas oportunidades
de inversion y financiacion al exterior. Mientras que en el pasado la mayoria de bolsas de todo el mundo estaban
limitadas por las fronteras nacionales y sus industrias especificas (por ejemplo, la Bolsa espanola era un mercado
formado principalmente por bancos y eléctricas), hoy en dia se puede observar una expansion internacional de
los mercados financieros y una consolidacion de las bolsas financieras mundiales cada vez mas fuerte.

Una clara sefial de ello es la sensibilidad de los indices bursatiles de diferentes centros financieros, cuando
son arrastrados a la baja a resultas de cualquier informacion negativa que se dé en un mercado financiero nacio-
nal particular.

El proceso de integracion comporta efectos muy positivos para las empresas y accionistas en todo el mundo.
La globalizacion del mercado financiero permite a los inversores de cualquier pais no restringirse a las posibilida-
des en los mercados del territorio nacional, sino que pueden colocar su capital en los diferentes mercados del
mundo, aprovechando asi alternativas de inversion a nivel internacional y diversificando el riesgo al maximo.
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Las empresas por su parte pueden captar recursos a costes menores de los que obtendrian en sus merca-
dos locales y beneficiarse de grandes economias en escala. Es decir, como consecuencia de la interconexion de
los mercados financieros se incrementa la eficiencia de todas las operaciones al reducir los costes y favorecer
una mejor asignacion de los recursos a escala mundial. El resultado es una mejora de las combinaciones riesgo-
rendimiento para los inversores.

Otro elemento que caracteriza el proceso de globalizacion de los mercados financieros es la creciente institu-
cionalizacion del sistema. Los inversores institucionales (fondos de pensiones, fondos de inversion, companias de
seguros, etc.) han pasado a dominar los mercados financieros en detrimento de los inversores individuales, pues
los primeros son mas propensos a transferir fondos a través de las fronteras nacionales, con objeto de mejorar la
diversificacion de sus carteras y/o beneficiarse de la infravaloracion de algun activo financiero o la especulacion.
Como resultado de todo ello, es notable el peso predominante de las transacciones financieras en el mercado de
divisas respecto de las transacciones comerciales.

Aun asi, las principales desventajas o riesgos de esta globalizacion financiera se forman por el llamado efecto
contagio. Segun Forbes (2001) y Rigobon (2002), se define como contagio los cambios en los mecanismos de
transmision desencadenados durante un periodo de inestabilidad. Es decir, el incremento del grado de depen-
dencia entre mercados después de un shock. La interconexion de los mercados vy las instituciones financieras han
traido una nueva forma de propagacion de las crisis financieras.

Segun el Fondo Monetario Internacional, el volumen vy la rapidez de las transacciones han incrementado con-
siderablemente la variabilidad de los precios de los activos. Esto aumenta el efecto de contagio entre mercados,
provocado a veces por burbujas especulativas que mueven con fuerza los precios. De forma que un aconteci-
miento sistémico en un mercado se extiende rapidamente mas alla de las fronteras de este mercado. Un hecho
como la crisis en el mercado hipotecario norteamericano desencadend rapidamente efectos negativos al resto de
mercados mundiales; provocando una elevada y prolongada incertidumbre en la valoracion del riesgo de insol-
vencia, que ha acabado repercutiendo en una brusca parada del ciclo del dinero.

3. La innovacion financiera

La innovacion financiera es un concepto que resulta impreciso de definir. A pesar de todo, se puede entender
como el desarrollo —dentro de del sistema financiero— de nuevos productos, procesos y mercados que aumentan
la eficiencia del sistema, o bien la hacen mas completa. Se entiende por completa el hecho de dar respuesta a
nuevas demandas de los diferentes agentes econémicos (Tufano, 2003).

Hasta los anos ochenta, las innovaciones financieras que se daban en los mercados iban orientadas a equili-
brar o mejorar la relacion del binomio precio-riesgo. Es decir, transferencia del riesgo de insolvencia, innovaciones
para generar liquidez al sistema, o bien, instrumentos que ayudaran a incrementar los recursos propios o ajenos
disponibles en las empresas.

Actualmente, la innovacion introducida en los mercados financieros se ha desarrollado todavia mas debido
principalmente al incremento de la volatilidad en los tipos de interés, en el tipo de cambio y precios de los activos
financieros. Otros factores que han influenciado en el desarrollo de la innovacion financiera son los avances pro-
ducidos en la informatica y telecomunicaciones, la competencia creciente entre los intermediarios financieros, y la
carencia de normativa legal y fiscal Unica que regule los mercados de manera global (Chou, 2004).

Dentro del proceso de innovacion financiera se encuentra la construccion y elaboracion de productos finan-
cieros, es decir, la ingenieria financiera. Se entiende como ingenieria financiera aquella parte de la gestion
financiera que se basa en el disefio y la elaboracion de productos financieros que tienen un objetivo especifico
(Engelen et al., 2010). No se trata de cualquier producto financiero sino de aquellos que se construyen a partir de
los llamados productos derivados, principalmente futuros, opciones y permutas financieras (swaps).

En un clima de fuerte competencia entre operadores (bancos, agentes de cambio, brokers, intermediarios
financieros, etc.) dentro de un sistema completamente integrado de los mercados financieros, es inevitable el
incremento de la volatilidad y el mayor riesgo en el conjunto de operaciones financieras. Esta inestabilidad se

28 Oikonomics (NUm. 2, noviembre de 2014) ISSN 2339-9546 Universitat Oberta de Catalunya
http://oikonomics.uoc.edu Revista de los Estudios de Economia y Empresa




Elisabet Ruiz Dotras, La nueva era de los mercados financieros y su globalizacion

produce porque muchas empresas e inversores demandan un tipo de activo para gestionar y minimizar estos
riesgos.

Una de las innovaciones de los anos ochenta, que cogié un gran impulso en los noventa y que en el 2000 se
extendié por toda Europa fue la titulizacién de activos (Securitization) (Longstaff, 2010).

Se define como titulizacion de activos al agrupamiento de préstamos y la posterior reconversion y venta de
otros titulos garantizados por estos préstamos iniciales. En particular, es una técnica financiera que consiste en
transformar créditos en titulos financieros, emitidos y negociados en el mercado de capitales. De este modo,
activos no liquidos se convierten en otros que pueden generar liquidez inmediata.

A pesar de todo, los Ultimos acontecimientos han sacado a la luz ciertas derivaciones e irregularidades en la
utilizacion de la titulizacion de los créditos inmobiliarios. La carencia de regulacion gubernamental del sector fi-
nanciero, la laxa regulacion y, en algunos casos, la regulacion insuficiente, ha llevado a una dificultad generalizada
de la valoracion riesgo, que en algunos casos se ha convertido en una infravaloracion de este (McBarnet, 2010).

Conclusiones

La expansion y transformacion de los mercados financieros en las Ultimas décadas ha sido espectacular. Los
diferentes procesos de desregulacion financiera vy la libertad de movimientos de capitales, junto con el rapido
progreso técnico, principalmente de las telecomunicaciones y la tecnologia de la informacién, han desencade-
nado una globalizacién de los mercados financieros y la evolucion y aparicion de nuevos productos financieros
caracterizados por la innovacion financiera.

El resultado de todos estos cambios ha generado un aumento sin precedentes en la dimension y amplitud
de los mercados de divisas, bonos y acciones. Ademas, los mercados derivados, inexistentes en la mayoria de
paises 0 con una importancia relativamente pequena a principios de los ochenta, han aumentado sus volimenes
exponencialmente. Asi pues, la introduccion de las nuevas tecnologias en los mercados financieros ha conllevado
a grandes e inesperados efectos en la estructura de los mercados financieros.

Un mayor grado de integracion de los mercados financieros significa una mayor eficiencia en los mercados y
una mejora de las combinaciones riesgo-rendimiento para los inversores. La globalizaciéon de los mercados facilita
que los recursos se enfoquen buscando una relacion éptima entre riesgo y rendimiento, propiciando mayor efi-
ciencia en la asignacion de recursos hacia las economias que, por su grado de desarrollo o su potencial, ofrezcan
mejores perspectivas de rentabilidades.

A la vez, una mayor integracion también supone una pérdida de autonomia politica, el crecimiento de las tran-
sacciones financieras y la aparicion de nuevos productos financieros, destinados a cobertura ante el aumento de
volatilidad y en blusqueda de rentabilidades a corto plazo.

La principal desventaja o riesgo de la globalizacion financiera se encuentra en el llamado efecto contagio, que
se manifiesta cuando surge una crisis en alguna zona econémica y automaticamente sacude otros mercados
financieros.

Mientras la crisis de la economia americana se desencadenaba a raiz de la burbuja inmobiliaria y las hipo-
tecas sub-prime, el resto de economias desaceleraron su crecimiento y los precios de la vivienda se redujeron
en muchos paises. Como consecuencia, la mayoria de instituciones financieras estuvieron sometidas a grandes
pérdidas y los mercados se vieron alterados por una elevada incertidumbre generalizada sobre la medida y la
incidencia de las pérdidas. El resultado fue una parada brusca de la financiaciéon, desencadenando ventas preci-
pitadas, que contribuyeron a fuertes caidas en los precios de activos y nuevas pérdidas.

El balance final de una crisis que se inicid en el 2007 en Estados Unidos y rapidamente se trasladé al resto de
paises es todavia desconocido, pero si sabemos que el componente globalizador de los mercados financieros ha
jugado un papel importante, impactando en variables econémicas de la mayoria de paises, como el crecimiento
econdmico, los niveles de productividad, el nivel salarial y la tasa de paro, sin olvidar el nivel de deuda publica y
los extremadamente bajos tipos de interés.
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Paralelamente al avance imparable de la tecnologia, los mercados financieros se redimensionan en nombre
de la innovacion y la necesidad de crear dinero. De modo que si resulta que la causa fundamental de la crisis es
realmente la tecnologia, en lugar de las finanzas, la combinacion de politica monetaria y re-regulacion parece ser
que no sera suficiente en el largo plazo. La tecnologia es implacable y es evidente que nunca dejara de progresar,
de forma que una politica econdémica 0 monetaria convencional no podra, por si sola, abordar el nuevo panorama
financiero.
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RESUMEN En esta entrevista, el profesor de Sistemas de Informacion en la IE Business School,
Enrique Dans, analiza los principales cambios que las tecnologias de la informacion y la comunica-
cién estan provocando en las personas, organizaciones y la sociedad. El reconocido experto argu-
menta que las organizaciones, con la irrupcion de las redes sociales, lo primero que deben plantear-
se es como desarrollar procesos de absorcion de informacion para identificar las conversaciones
de sus clientes, sus prescriptores y sus competidores en este ambito. Explica que el desarrollo de
protocolos personales en la aceptacion de los cambios tecnolégicos siempre va por detras de la
tecnologia. Defiende que las normativas deben adaptarse a los cambios, homologando las nuevas
situaciones y que hay que ayudar a las victimas de una disrupcion.

PALABRAS CLAVE redes sociales, cambio tecnolégico, MOOC, competitividad

We need to think of business relations in terms of human relations

ABSTRACT |In this interview, Enrique Dans, a Professor in Information Systems at IE Business
School, looks into the main changes ICT is bringing to people, organisations, and the society. This
renowned expert argues that, with the breakthrough of social media, organisations need above all to
think about how to develop processes to absorb information. This will allow them to identify conver-
sations of their customers, prescribers and competitors. Prof. Dans explains that the development of
personal protocols in accepting technological change always lags behind technology. In his opinion,
regulations need to adapt to change by setting the new situation as a standard; moreover, help
should be provided to those suffering under disruption.

KEYWORDS social media, technological change, MOOC, competitiveness

Enrique Dans es un reconocido experto en el ambito de la aplicacion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion en las personas, las organizaciones y la sociedad. Profesor de Sistemas de Informacion en IE
Business School desde el ano 1990, junto a su labor docente e investigadora, se dedica también a la divulgacion
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de sus analisis, ampliamente seguidos a través de su blog, y colaboraciones en medios de comunicacion.
Licenciado en Ciencias Biolégicas por la Universidad de Santiago de Compostela, se doctord en Sistemas de
Informacion en UCLA vy realizé estudios postdoctorales en Harvard Business School. En el 2010 publicé Todo
va a cambiar, donde analiza en profundidad las transformaciones que las tecnologias estan produciendo en la
vida de las personas, organizaciones y en el conjunto de la sociedad.

Oriol Miralbell / Joan Miquel Gomis: Cuatro afos después de la publicacion del libro ¢qué balance puedes
hacer?, ¢ qué es lo que ha cambiado realmente”?

Enrique Dans: Estamos inmersos en un proceso de cambio continuo, y en este entorno, lo que el libro
venia a decir es que el desarrollo de la tecnologia implica la caida de enormes barreras de entrada que
estaban condicionando mucho las relaciones entre personas, las relaciones persona-empresa y las rela-
ciones entre las empresas y sus propios empleados y los consumidores. Este nuevo entorno se basa en
la bidireccionalidad, que condiciona muchas cosas: las costumbres de las personas, las relaciones em-
presa- consumidor... e incluso un factor tan determinante como la politica, es decir, de cOmo organizamos
la sociedad.

0.M. /J.M.G.: En estos cuatro anos, ¢la evolucion de alguno de estos temas ha producido algun cambio que no
habias previsto?

E.D.: Al poco tiempo de aparecer el libro se produjeron acontecimientos de caracter politico que yo habia
considerado pero sin imaginar una evolucion tan rapida. La disrupcion en politica ha sido sorprendente. Pai-
ses que no tenian una infraestructura tecnoldgica ni una base amplia de abonados a redes sociales, a partir
del acceso de una minoria a estas tecnologias, vivieron momentos politicos muy significativos. Ha sido muy
sorprendente.

La movilidad también ha evolucionado de forma mas rapida de lo previsto. Las evidencias apuntaban en este
sentido, pero el movimiento ha sido mas influyente de lo que imagindbamos. Ya se habia previsto que el teléfono
se irfa convirtiendo en un ordenador de bolsillo, pero los avances han sido muy rapidos, hasta el punto de hacer
posible que paises con rentas medias muy bajas estén dando saltos cualitativamente significativos en los proce-
sos de adopcion de estas nuevas tecnologias moviles, en un nuevo entorno tecnoldgico que puede ser muy Uil
para su desarrollo.

El tercer elemento que me ha sorprendido se sitla en el ambito de la politica con las revelaciones de Wiki-
Leaks y de Edward Snowden. Me han sorprendido y preocupado a la vez la magnitud de la capacidad analitica
y de espionaje que estan adquiriendo las administraciones creando un escenario en el que parece que los
ciudadanos necesitan protegerse de los gobiernos que ellos mismos han elegido para que les administrasen.

0.M. / J.M.G.: Las tecnologias avanzan a una velocidad que buena parte de la sociedad, la mayoria de las per-
sonas, No puede asimilar...

E.D.: El desarrollo de los protocolos personales en la aceptacion de los cambios tecnoldgicos siempre va por
detras de la tecnologia. La tecnologia avanza por su cuenta, pero después su proceso va creando los protoco-
los de uso para que el ciudadano los asuma, entienda y adapte. Eso siempre llega después. Tardamos anos en
asumir que el teléfono movil era un aparato que podiamos llevar en el bolsillo y tener desarrolladas normas de
protocolo y de uso que nos permitiesen hacer un uso minimamente razonable, que no afectara a las relaciones
personales.
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0.M. / J.M.G.: Fendmenos como los de Airbnb o Uber, parecen confirmar que las normativas van mas despacio
incluso que estos protocolos de adopcion...

E.D.: Las normativas lo que tienen que hacer es adaptarse a los cambios, homologar estas situaciones a otras
parecidas y actuar con animo corrector. Es muy tipico de las sociedades anglosajonas: se espera que haya un
efecto y una vez producido se intentan corregir los posibles perjuicios que una nueva situacion puede producir.
En los sistemas derivados del derecho romano se plantea de otra manera y lo que se pretende es prelegislar de
manera que se deduce antes de la adopcion cuales pueden ser sus efectos para prevenir y evitarlos. Y esto es
imposible y absurdo porque coarta el propio desarrollo tecnoldgico. Entiendo que la opcidon del mundo anglosajon
en este aspecto es mucho mas razonable.

0.M. / J.M.G.: ;Qué ocurrira en las sociedades con esta actitud mas preventiva...?

E.D.: El escenario es bastante inequivoco. Si tienes una tecnologia que por el hecho de desarrollarse provoca un
mejor aprovechamiento del area en la que se aplica, se acabara implantando. No puede frenarse y los intentos
para obstaculizar su desarrollo seran pasajeros.

Hay que hacer entender a la victima de una disrupcion que tiene que aprender de aquel que la protagoniza.
Debe mejorar su negocio a partir de ello. Asi, por ejemplo, los hoteleros deben ponerse en la piel del ciudadano
que elige Airbnb para reservar su alojamiento. Los directivos de las cadenas hoteleras deberian probar estos
servicios y obtener sus propias conclusiones.

0.M. / J.M.G.: Victimas de este tipo de disrupciones son los autores que claman por sus derechos de propiedad
intelectual...

E.D.: El concepto de propiedad intelectual como lo teniamos entendido ya no nos sirve. Es necesario redefinirlo.
Hay que darse cuenta de que los paises que realmente triunfan en este contexto, otra vez con Estados Unidos a
la cabeza, son los que inciden mas en el desarrollo de la oferta. Se dedican a aprovechar las oportunidades que
les brindan estos nuevos canales para poner mas oferta al alcance de un consumidor que cada vez mas dispone
de mas opciones para acceder a los productos culturales en formatos mas variados.

Al final te das cuenta de que si distribuyes tu producto de forma racional y pensando en tu cliente, este te
seguira. Aquel que acaba descargando de forma no convencional, no era realmente tu cliente porque en ningun
caso estaba dispuesto a pagar dinero por tu producto. En este caso, muchas organizaciones dan la vuelta a la
situacion y convierten a este cliente no convencional en un difusor y en un prescriptor del producto y utilizan las
cifras de audiencia para promocionar mas el producto aumentando su reputacion. Se trata de disefiar modelos
para que sean pocos los que no pagan, pero no intentar evitarlo hasta el extremo, porque es imposible y supone
un desgaste absurdo.

0.M. / J.M.G.: En este ambito, y en tantos otros de la sociedad de la informacion, ¢no serian necesarias norma-
tivas globales que superaran fronteras?

E.D.: Ciertamente hay problematicas globales transversales que pretendemos gestionar pais a pais. Tenemos
intereses encontrados y el hecho de que no exista un organismo regulador universal genera la mayor parte de los
problemas que surgen a través de la red.

Aun asi, es importante sefalar que tenemos diversidad de realidades. El pais que produce mas productos
culturales, que es Estados Unidos, tiene una realidad muy diferente a la espanola, cuya industria cultural veria las
cosas muy diferentes si sus productos culturales fueran los mas solicitados del mundo. Nada seria mejor para el
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cine o la musica espafoles que ser protagonista principal del hit parade de las descargas. Como no es el caso,
hay quejas.

0.M. / J.M.G.: Estados Unidos podria ser un caso paradigmatico de pais que se adapta bien a estos procesos
de cambio. /Qué ocurre en mercados como el espanol?

E.D.: Efectivamente, Estados Unidos puede ser un paradigma de pais que asimila los desarrollos que plan-
tean sus propias start up y se ha acostumbrado a procesos de adopcién muy rapidos y agiles.

En el caso de Espana tiene unos procesos de adopcion tecnoldgica interesantes, a veces rapidisimos. Desde
el punto de vista individual, somos muy influenciables y aparentemente tenemos pocas barreras de adopcion.
Pero en las organizaciones esta adopcion suele ser mas lenta. Especialmente en el caso del tejido empresarial
que forman aquellas empresas subsidiarias de organizaciones radicadas en el extranjero. En estos casos los
procesos de adopcion se gestionan de manera lenta al estar condicionados por las decisiones que se toman en
las sedes centrales. Esto nos acaba generando una economia muy centrada en los servicios y poco pendiente
de la adopcion de la tecnologia.

Por otra parte, al margen de esta barrera nos enfrentamos también a topicos. A veces hay directivos que
consideran, por ejemplo, que las redes sociales son herramientas que solo sirven para perder el tiempo y que hay
que prohibirlas en las organizaciones para que los empleados no las utilicen en horas de trabajo. No hacen un
analisis minimamente serio de las ventajas que las redes sociales les pueden generar. Nosotros, en los cursos de
alta direccion, nos planteamos romper este tipo de topicos.

En este sentido, las barreras son conceptuales. No se puede esperar que una empresa se adapte a estos
cambios si su cUpula directiva no es capaz de ver la utilidad de las herramientas que les pueden facilitar precisa-
mente esta adaptacion. Es fundamental desarrollar procesos de innovacion interna: para gestionar la informacion
y la innovacion.

0.M. / J.M.G.: ; En qué aspectos estratégicos clave las redes sociales transforman las organizaciones?

E.D.: Lo primero que deben plantear las organizaciones es como desarrollar los procesos de absorcion de infor-
macion para identificar las conversaciones que sus clientes, sus prescriptores y sus competidores estan mante-
niendo ahi fuera. Informacion que hay que saber destilar intentando evitar la clasica “paralisis por el andlisis”. Nor-
malmente este tipo de decisiones se toman ante la primera crisis informacional que provoca un cliente molesto
que ha expuesto en la red social su malestar con nuestra organizacion. Hay que establecer sistemas para valorar
la gravedad de este tipo de crisis, ya que en muchos casos sus efectos son pasajeros.

A partir de aqui, hay que plantearse que ademas de tener informacion sobre lo que esta ocurriendo, ademas
de tener orejas para escuchar las conversaciones, debes tener boca. Necesitas desarrollar formas de hablar
para conseguir que se te acepte como interlocutor cuando hablas de ti y de tus propios productos. De hecho,
los directivos de una organizacion deben dejar de ser solo gestores y buenos trabajadores: deben ser también
prescriptores, referentes e influenciadores. Es un nuevo escenario en el que el directivo asume un nuevo rol con
las redes sociales.

Y esto vale para cualquier tipo de organizacion, grande o pequenfa, € incluso para las start up, que no pueden
esperar a tener presencia en las redes sociales cuando se lanzan al mercado. Deben estar presentes en las redes
mucho antes de lanzarse al mercado.

0O.M. / J.M.G.: ;Cuando la gestion de estos servicios debe integrarse en la empresa y cuando puede subcon-
tratarse?

E.D.: Cuando tu encargas a una agencia que te lleve el SEO, que desarrolle tu marca... inicialmente puede tener
sentido como aprendizaje cuando la organizacion empieza en esto. También se puede trabajar con una agencia
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cuando se busca identificar cosas nuevas con la idea de que la agencia alimente a la organizacion de innovacio-
nes respecto a herramientas, tendencias, desarrollos.

Pero cuando estamos tratando con informacion critica para la organizacion, la agencia no puede darme el ser-
vicio que si puede darme un departamento interno. En sectores como el turistico o el periodistico donde el SEO
es estratégico, es raro ver a empresas que subcontraten su gestion. Tienen su departamento propio, porque Si
dejas que un tercero maneje datos sensibles como estos sobre tu empresa seguro que pierdes dinero. Creo que
este tipo de agencias en muchos casos estan perdiendo su sentido: deben sofisticarse con el cliente, crecer con
él, y tratar de participar en la creacion de ventajas competitivas.

0.M. / J.M.G.: En este escenario, ¢jlas grandes organizaciones, con mayor capacidad de inversion, no cuentan
con una ventaja competitiva con relacion a las pymes?

E.D.: En la actualidad existen herramientas analiticas muy eficientes de tipo do it yourself que pueden ser utiliza-
das de forma eficiente por organizaciones de pequena dimension. La primera fuente de informacion es la que te
pueden proporcionar tus clientes y los datos que te facilitan se pueden ya gestionar con herramientas sencillas.
Son herramientas de analitica web, web social, andlisis de la competencia o de identificacion de la marca. Las
herramientas se alimentan de datos de las redes sociales, con formatos faciles de usar y a costes asumibles para
pymes.

El siguiente paso es situarse en el aprendizaje del denominado aprendizaje automatico (machine learning). Se
va también en este campo hacia un modelo de herramientas sencillas y visuales para que la maquina busque
algoritmos, andlisis predictivos, sin necesidad de disponer de programas complejos y muy caros que requieren
ademas de personal muy especializado para su gestion y que solo estan al alcance de las grandes organizacio-
nes. Estas nuevas herramientas se alimentan de datos para la busqueda de algoritmos que ayuden a la toma de
decisiones en la definicion, entre otros, de modelos de eficiencia o analisis predictivos.

0.M. / J.M.G.: Pero la tecnologia por si sola no garantiza el éxito. ..

E.D.: Lared alo que te lleva es a la universalizacion. Las ideas que funcionan surgen de una necesidad y a menu-
do no requieren de una gran tecnologia. Es el caso de Uber que no requiere de una tecnologia muy desarrollada
con muchas horas de programacion. Sin embargo, si el creador de Uber hubiera sido espanol, no hubiera tenido
forma de obtener capital para su proyecto. En Espana se hubiera planteado como un desarrollo local sin animo
expansionista y la idea hubiera acabo siendo comprada para su desarrollo internacional. El creador de Uber ha
encontrado apoyo financiero rapidamente para crear un elemento disruptivo en un sector muy tradicional y poco
dado a los cambios. A partir de ahi, ya no es una start up, es una empresa con una dimension distinta. Este salto
es muy dificil darlo en Espana, que ademas tiene el handicap de que Europa tampoco es un mercado homogé-
neo. Si algo arranca en Espana, tiene el destino de ser comprado.

0.M. /J.M.G.: ; La tecnologia hace que las empresas sean mas transparentes? ¢ Qué papel juega la transparen-
cia en este entorno?

E.D.: En el caso de Espanfa, vemos que las empresas tienen poca cultura de la transparencia. La sensacion que
tienes es que los entornos empresariales en realidad tienen miedo a la transparencia, cuando lo que deberia
hacerse es, a partir de un minimo sentido comun para no dar ventajas innecesarias a la competencia, conseguir
que tu cliente entienda lo que haces, por qué lo haces y sobre todo qué es lo que estas haciendo con aquello que
les has pedido, con su informacion.

Cada vez nos volvemos mas sensibles en este sentido. La empresa que mas sabe de nosotros, Google, es
una organizacion en la que el comun de los mortales confia porque resulta que por mas informacion que sabemos
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que tiene, vemos que la utiliza bastante bien. La utiliza como mucho para acercarnos los anuncios que mas nos
interesan en un determinado momento. Esto puede ser bueno. Nos puede interesar. Si veo que me persigue,
que me acosa, que me llama a la hora de cenar... entonces no me interesa. Si en este aspecto comparamos a
Google con, por ejemplo, companias de telefonia, vemos grandes diferencias. Google es mucho mas respetuoso
con tus datos.

Nos hace falta plantear las relaciones empresariales como relaciones humanas. Yo no puedo relacionarme
razonablemente bien con alguien con el que cada vez que lo encuentro me dice “que grande soy...”, “soy el

mejor...”, “soy el lider...”. Pues estas empresas nos hablan asi. Y cuando queremos solucionar un problema nos
ponen por delante cuatro capas hasta llegar a una persona. Es absurdo. ¢ Cémo quieren que confiemos en ellas?

0O.M. / J.M.G.: Sobre la dimension que esta adquiriendo Google se incrementan ciertos temores ¢no existe el
riesgo de que actle como monopolio en muchas actividades? ;No actia en connivencia con las administracio-
nes a la hora de obtener informacién sobre los ciudadanos? ¢ Es transparente en sus declaraciones fiscales?

E.D.: Fiscalmente, Google hace lo mismo que cualquier otra compania de su tamano y dimension: aprovechar
la legislacion vigente. Si no nos gusta lo que hace, no hay que atacar a Google, hay que cambiar la legislacion.
Lo contrario es una hipocresia: “sigue la ley estrictamente, optimiza su gasto fiscal... pero tengo que impedirlo”.
Las leyes tienen que ser para todos, para bien y para mal. Con respecto a si es 0 no un monopolio, no cabe
duda de que, a medida que incrementa su poder de negociacion y su escala, se convierte en un elefante en una
cacharreria, que practicamente ya no puede moverse sin romper algo. Las autoridades de defensa de la com-
petencia deben estudiar esos movimientos y asegurarse de que restringen su capacidad de competir de manera
predatoria o de apalancarse en su volumen para perjudicar a sus competidores, pero deben intentar no restringir
su capacidad de innovacion. Es, sin duda, un balance delicado.

0.M. / J.M.G.: ; Cémo se esté adaptando la universidad a estos cambios? ;Los MOOC son un camino a seguir?

E.D.: Hay universidades en las que se ensefna Contabilidad y llevan sus propias cuentas muy mal... Aqui puede
ocurrir algo parecido. El problema de muchas universidades es la rigidez y la motivacion. En Estados Unidos hay
profesores para los que dar clase es o menos importante. Y en Espafa, hay una estructura rigida, con profe-
sorado con plaza fija, que no facilita la adaptacion porque no acepta cambios facilmente. Los profesores deben
ser evaluados con métricas de eficiencia como en cualquier organizacion, entre las que deben figurar de manera
prominente la valoracion de los estudiantes. En nuestro caso es asi, y por lo tanto, estamos permanentemente
pendientes de la mejora continua.

Por otro lado, los MOOC son aire fresco, pero no la solucion final. Me niego a pensar que los son, porgue no
creo en la masificacion absoluta. Nosotros en el [E trabajamos con una metodologia de cursos online que va en
direccion contraria: nuestros cursos online son incluso mas caros que los presenciales, porque la profundidad de
las discusiones es mayor. La metodologia online no se basa en la memorizacion sino que exige ejercicios que no
sean repetibles, intensificar el feedback, consultar y verificar fuentes... ademas la sensacion de companerismo,
de compartir entre los estudiantes de los cursos online me fascina, porque llega a ser mayor que en grupos pre-
senciales. Y es imposible trasladar esta eficiencia a los MOOC. No digo que vayan a fracasar, pueden funcionar
con determinadas finalidades, pero no creo que representen el futuro.
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RESUMEN Este articulo es una sintesis de mi Trabajo Final de Grado1 en Administracion y Direc-
cion de Empresas, concretamente en el ambito de gestion contable y financiera, donde he realizado
un analisis de una empresa del sector del curtido de la piel, con el objetivo de determinar los factores
clave que afectan a su mision. Con esta finalidad, he realizado un analisis cuantitativo (econémico-
financiero) y cualitativo de la organizacion, del sector donde opera y finalmente, de las variables
macroeconémicas de su entorno.

La empresa objeto de mi TFG es Adobinve, S. L., dicha empresa se dedica a prestar los servicios de
ribera para las pieles de ovino y caprino con el destino final de la confeccion, su @mbito de actuacion
es nacional y dentro de la comunidad europea.

He considerado mas adecuado enfocar este articulo desde la metodologia utilizada en el estudio
integral de la empresa para localizar los factores clave para la consecucion de su mision “ser la ribera
de Europa”, al tener el convencimiento de que puede ser de mejor ayuda para futuros TFG en el
ambito de gestion contable y financiera.

PALABRAS CLAVE mision; factores clave; ratios; indicadores; DAFO; sector

Assessment of Financial Statements to Identify Key Factors
in the Target of Adobinve, S.L.

ABSTRACT This article is a synthesis of my final degree project’ in Administration and Manage-
ment, specifically in the area of Accounting and Financial Management, where | have analyzed
a company in the leather tanning industry with the aim of determining the key factors towards
meeting its target. For this purpose, | have done a quantitative (economic and financial) and quali-
tative analysis of the company, the industry it operates in and the macroeconomic variables of its
environment.

39 Oikonomics (NUm. 2, noviembre de 2014) ISSN 2339-9546 Universitat Oberta de Catalunya
http://oikonomics.uoc.edu Revista de los Estudios de Economia y Empresa




Maria Francisca Manrique Pérez, Evaluacion de los estados financieros para determinar los factores clave que afectan a la mision de Adobinve, S. L.

The company studied in my FDP is Adobinve, S.L. It is a tanning company with a national and
EU-wide scope, specializing in beamhouse operations with sheep and goat leather for the clothing
industry.

For this article, | have deemed more appropriate to take the methodology used in the comprehen-
sive study of the company in order to single out the key factors to meet its “Being Europe’s skin
beamhouse” target. | am sure this can be helpful for future FDPs within Accounting and Financial
Management.

KEYWORDS target; key factors; rates; indicators; SWOT; industry

Introduccion

El objetivo de mi TFG ha sido evaluar los factores clave que afectan a la mision de Adobinve (ser la ribera de
Europa). Con esta finalidad, realicé un analisis integral de la empresa, desde la vertiente interna, donde la valoré
tanto cuantitativa como cualitativamente y, desde la vertiente externa, donde analicé el sector en el que opera
y su entorno econdmico, politico y social. Con los datos obtenidos obtuve suficiente informacion para poder
realizar un diagndstico integral con sus recomendaciones y posterior simulacion, finalizando mi trabajo con las
conclusiones a las que llegué, asi como las implicaciones éticas y sociales que podia tener la consecucion de la
mision de Adobinve.
A continuacion enumero el alcance de mi TFG:

e Diagnostico cuantitativo y cualitativo de Adobinve mediante el analisis de las cuentas anuales disponibles de
cinco egjercicios auditados sin salvedades y otras fuentes.

e Estudio del sector, comparando variables clave obtenidas de las CC. AA. disponibles, de una serie de empre-
sas seleccionadas mediante criterios preestablecidos, complementando la informacion obtenida con los datos
de la industria textil y del curtido disponible en la central de balances del Banco de Espana.

e Estudio del sector ganadero del ovino debido a su incidencia sobre el sector de la piel.

e \aloracion de la situacion y perspectiva del entorno politico, econémico y social, con el andlisis de los datos
macroecondmicos que podian afectar a las empresas ubicadas a Espana.

e Descripcion de la situacion de Adobinve al cierre del Ultimo ejercicio analizado.

e Elaboracion de una matriz DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades).

e FElaboracion de un diagrama causa-efecto relacionando los puntos fuertes y débiles con sus causas.
e Diagnéstico integral detectando los factores clave que afectan a la mision de la organizacion.

e Propuesta de medidas para solucionar los problemas detectados con la simulacion de las posibles conse-
cuencias sobre los factores clave de la mision y de los estados financieros de la empresa.

¢ Reflexion sobre el impacto social y ético de la mision de la empresa.

e Conclusion.
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1. Andlisis interno de la empre

1.1. Andlisis cuantitativo

Para realizar el andlisis cuantitativo de la empresa, obtuve la memoria de las cuentas anuales de los cincos Ulti-
mos ejercicios disponibles en el Registro Mercantil, que estaban auditadas sin salvedades, dotandolas de mayor
confianza a la hora de ser analizadas.

Con la informacién obtenida elaboré una valoracion de la situacion econdémico-financiera de Adobinve, S. L.,
valorando la capacidad de la empresa a la hora de conseguir su mision, y utilizandola como punto de partida para
la propuesta.

La metodologia de trabajo que utilicé para el analisis interno fue:

e Analisis patrimonial mediante el método de porcentajes verticales y horizontales de las CC. AA.:

Balance.

Cuenta de pérdidas y ganancias.

Estados de cambio en el patrimonio neto.
Estado de flujos de efectivo.

e (Célculo del fondo de maniobra:

Fondo de maniobra aparente (activo corriente — pasivo corriente).
Fondo de maniobra necesario (activo corriente de explotacion — pasivo corriente de explotacion).
Comparativa entre FM aparente y FM necesario, y valoracion de la solvencia a corto plazo de la empresa.

e Anadlisis financiero y econémico a través de ratios:

Endeudamiento.

Solvencia a corto plazo.

Gestion de cobro y pagos.

EVA (valor econémico anadido) y WACC (coste ponderado del capital).
Rentabilidad econémica.

Productividad.

e Predicciones mediante el enfoque unidimensional y multidimensional:

Enfoque unidimensional: para complementar la informacion obtenida, con los métodos expresados en
este apartado, complementé los datos utilizando las 5 ratios con mas poder predictivo, segun el estudio
realizado sobre mas de 80.000 empresas espanolas y publicado por el Dr. Oriol Amat. En la tabla 1.1 se
muestran estas ratios.

Tabla 1.1. Ratios con mas poder predictivo

Activo circulante/Deuda a corto plazo
Fondos propios/Patrimonio neto méas pasivo
Beneficio neto/Activo

Beneficio neto /Ventas

Beneficio neto /Fondos propios

Fuente: Amat (2008)

Enfoque multidimensional: Son varios los estudios que utilizan un indicador sintético para diferenciar las
empresas saneadas de las que estan en peligro, los mas conocidos son la formula Z de Edward Altman o
el indice de Higgins. Para mi trabajo consideré mas idéneo utilizar la adaptacion, realizada por la UPF, de
la formula Z de Altman.
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1.2. Andlisis cualitativo

Para realizar un analisis interno completo, es importante tener en cuenta también su intangible a través de una
valoracién cualitativa, en este caso tuve en cuenta tres factores:

e | os recursos humanos, ¢quién?
e Aspectos estratégicos, /,qué hace la empresa?
e Aspectos operativos, ;,como lo hace la empresa?

2. Andlisis externo

Adobinve actla en un sector muy maduro. Espana tiene una gran tradicion milenaria en el arte del curtido, 1o que
la convierte en la segunda productora de piel curtida de Europa. Su gran consumo de mano de obra y agua, con
su correspondiente impacto medioambiental, ha provocado que parte de la produccion se haya trasladado a pai-
ses con costes bajos de mano de obra y con una legislacion mas flexible en medio ambiente. Las empresas que
han continuado en Europa han tenido que invertir en tecnologia para mejorar los procesos productivos y minorar
su impacto medioambiental. Adobinve posee unas magnificas instalaciones para el cuidado de nuestro entorno,
dotandola de un gran valor afiadido delante de la competencia.

2.1. Analisis del sector del curtido de ovino para la confeccion
Antes de proceder al estudio del sector del curtido del ovino para la confeccion, analicé la evolucion y la calidad
de la piel ovina espanola por su vital importancia en la continuidad del sector del curtido.

Evolucion de la calidad y cantidad de la piel ovina espanola

Las pieles espafnolas han perdido calidad en los Ultimos afos a causa de:

e Malas practicas relacionadas con la cria y engorde de los animales.

e Malas practicas en los mataderos.

e Defectos relacionados con una no correcta conservacion y manipulacion de las pieles en los almacenes.

e | a menor cantidad de pieles disponibles con la disminucion de la cabafa y sacrificio de ovejas. En el grafico
1 se muestra la descendencia del sacrificio de ovino en Espana, donde se muestra un descenso muy signifi-
cativo de las pieles disponibles para el sector de la curticion.

Grafico 1. Sacrificio de ovino en Espana

Ovino sacrificado a Espana

20.214
19391 18623
738 11.377 19519

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

u Total ovino en miles de cabezas

Fuente: Elaboracion propia, datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.
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Criterio de seleccion de la muestra del sector

A la hora de analizar el sector donde opera una empresa, es muy importante hacer una correcta seleccion de
las empresas a analizar. En un sector con muchos agentes es aconsejable realizar una muestra que represente
al sector.

Los criterios de seleccion que consideré mas oportunos para mi estudio fueron los tipos de piel, ovino, y su
destino final, la confeccion. La informacion la obtuve de la Web de ACEXPIEL (www.leather-spain.com). Esta
asociacion tiene adscritas 111 empresas que representan el 90% de la produccion nacional. En su web estan
disponibles las tablas de las empresas adscritas por tipos de piel y destino final, donde obtuve un total de 14
empresas para comparar su evolucion con la de Adobinve.

Para poder comparar las empresas seleccionadas con Adobinve, tuve que acceder a las cuentas anuales de
los cincos ejercicios analizados en mi trabajo a través del SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibérico).

Posicion de Adobinve en el sector

Una vez trabajados los datos de las 14 empresas analizadas, escogi una serie de indicadores que fuesen com-
parables entre todas las empresas, como son la cuota de mercado, la férmula Z, el BAIIAD (beneficio antes de
intereses, impuestos, amortizaciones y dotaciones), el Bl (beneficio antes de impuestos), asi como los gastos
financieros.

Con estos datos llegué a la conclusién de que Adobinve es muy sensible a la tendencia del sector, aunque
tiene un comportamiento mejor gracias a una correcta implantacion de un sistema de control de gestion.

Para complementar la informacién del sector, amplié los datos obtenidos con los datos disponibles en la
Central de Balance del Banco de Espafa sobre la industria textil de la confeccién y del cuero, escogiendo
indicadores que se puedan comparar entre empresas del mismo sector pero con diferentes caracteristicas,
estos indicadores fueron su rentabilidad econdmica y financiera, el coste financiero y su endeudamiento.

2.2. Andlisis del entorno politico, econdmico y social

Para poder conocer mejor el entorno donde opera cualquier empresa, se ha de complementar el analisis del
sector con los datos macroeconémicos que nos informa del entorno politico, econémico y social. En mi trabajo
analicé los siguientes aspectos:

e Estabilidad politica y actitud gubernamental hacia las empresas:
El periodo analizado en este estudio (2008-12) se caracteriza por una crisis econdémica, social y politica, donde
consumidores y empresas han perdido la confianza en el gobierno.

e Crecimiento del pais, los indicadores que nos informan del crecimiento, estancamiento o decrecimiento de un
pais son:

El PIB (producto interior bruto).

La inflacion.

La evolucion de los tipos de interés.

El IPC (indice de precios del consumo).

e Efecto social de la crisis, los indicadores que nos informan de los efectos sociales durante el periodo estudiado
son:
— Latasa de paro.
— El déficit de las administraciones publicas.

Los datos macroecondmicos los obtuve del Instituto Nacional de Estadistica y del Eurostat.
Para finalizar, complementé el estudio del entorno con la evolucion del mercado de lujo, al ser este el destino
final de las pieles curtidas en la empresa.
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3. Diagndstico

3.1. Analisis DAFO y diagrama causa-efecto

Con los datos obtenidos mediante el analisis interno y externo obtuve suficiente informacion para poder realizar
una matriz DAFO, representando las caracteristicas internas mediante las debilidades y fortalezas, y las externas
mediante las amenazas y oportunidades.

La matriz DAFO me sirvié de base para la confeccion del diagrama causa-efecto, donde relacioné las debili-
dades, amenazas, fortalezas y oportunidades entre si'y su efecto sobre la empresa.

3.2. Diagndstico y factores clave

Llegados a este punto, se puede realizar un diagndstico de la empresa a su cierre 31/12/2012 y determinar
cudles son los factores clave para la consecucion de su misidn “ser la ribera de Europa”.

e Diagnostico a 31/12/2012:
— Impacto medioambiental.
— EDAR vy vertedero propio.
— Agua, pozos propios.
— Altos consumos.
— Pérdida de calidad y cantidad del ovino espafol.
— ABC clientes peligroso.
— Poco endeudada.
— Buena liquidez.
— Especializada solo en un tipo de piel.

e Factores claves:

— MEDIO AMBIENTE: agua, EDAR (estacion depuradora de aguas residuales), vertedero, fiscalidad medioam-
biental.

— Calidad del ovino espanol.

— Diversificacion en otros tipos de pieles.

— |+D+i para reducir los consumos: innovacion en inmovilizado, mejora en las férmulas, mejora de los pro-
CEesos.

— Ampliar el ABC de clientes.

— Pasar costes fijos a variables.

4. Recomendaciones

Basandome en mi estudio y en que la misién de Adobinve es encabezar la investigacion y la innovacion con el
objetivo de convertirse en un modelo de gestion SOSTENIBLE, EFICIENTE Y SEGURO, llegué a la conclusion de
que el factor clave mas importante era ser una empresa VERD. Por este motivo propuse invertir en [+D+i aprove-
chando la buena liquidez y apalancamiento obtenidos del andlisis de las cuentas anuales.

Concretamente, mi propuesta consistia en una inversion con el objetivo de conseguir mejorar el consumo de
mano de obra directa, de aprovisionamiento (productos quimicos) y otros gastos de explotacion con gran impac-
to medioambiental (agua, luz, gas vy tributos medio ambientales), haciendo una simulacion de esta propuesta a
cinco anos vista.
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5. Simulacion de las recomendaciones

A la hora de realizar la simulacion, parti de las Ultimas cuentas anuales analizadas y tuve en cuenta la informacion
obtenida en la memoria y en las ratios efectuadas sobre los estados financieros para poder hacer una proyeccion
a cinco anos vista.

La simulacion constaba de:

e Balance provisional.

e Cuenta de pérdidas y ganancias provisional.

e FEstado de flujos de efectivo provisional.

e Ratios sobre las cuentas anuales provisionales.

6. Implicaciones é&ticas y/o sociales

La creciente preocupacion de las sociedades desarrolladas por el entorno ha puesto en marcha, en las empresas
punteras y en la sociedad, lo que se conoce por una contabilidad medioambiental en la fabricacion de productos,
la EP&LA (Environmental Profit and Loss Account).

Temas como la emision de gases de efecto invernadero, la reduccion de la emision de carbono, la reduccion
en el consumo de agua y consumos energéticos son los nuevos conceptos que persiguen un snowball effecte
en la cadena de proveedores de un determinado articulo. Adobinve no es indiferente a este movimiento, por lo
que trabaja para adaptar sus procesos a las exigencias de una nueva contabilidad verde, su capacidad de adap-
tacion o no, sera el factor clave mas decisivo para continuar produciendo en un futuro, es por eso, por lo que en
la propuesta consideré invertir en maquinaria e instalaciones para mejorar la relacion de la empresa con el medio
ambiente.
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