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INTRODUCCION

CAPITULO |

PRESENTACION DEL PRIMER ESTUDIO SOBRE EL SECTOR DE LAS ARTES ESCENICAS EN
ESPANA DESDE LA PERSPECTIVA DEL MARKETING RELACIONAL.

l.1. Introduccion.

El sector cultural y concretamente el sector de las artes escénicas en Espafia ha permanecido
tradicionalmente fuera del punto de mira de disciplinas relacionadas con la gestion. Es posible
que este hecho sea el que ha motivado la escasez de informacidn especifica adaptada a las
necesidades que, como organizacidn, presentan las entidades de servicios de exhibicidn de
artes escénicas.

Las aportaciones cientificas realizadas a este drea de conocimiento son muy diversas, y
aunqgue existe cierta divergencia de opiniones en ambitos especificos de gestidn, como el nlcleo
del producto, parece haberse llegado a un consenso en torno a la idea de que la gestion de
entidades escénicas presenta peculiaridades que las diferencia considerablemente de otros sec-
tores econdmicos (Kotler y Scheff, 1997;Voss vy Voss, 2000), lo que nos lleva a considerar que
es imprescindible desarrollar trabajos de investigacion en este dmbito, que ayuden a profundi-
zar en el conocimiento del sector de las artes escénicas y que aporten informacidn Util para
la gestion de entidades.

Esta obra es el fruto de afios de investigacidn sobre la gestidn en entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas y parte de dos pretensiones basicas:

|. Realizar una aportacion tedrica sobre la gestidn en las entidades de servicios de exhibi-

ciéon de artes escénicas.

2. Analizar el sector espafiol de las artes escénicas conjugando las perspectivas de la ofer-

tay la demanda.

Esta combinacion de aportacion tedrica y practica es la que hemos mantenido en el des-
arrollo de este libro, que se estructura en dos partes claramente diferenciadas:
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* Parte I. La gestidn de marketing relacional en las entidades de servicios de exhibicion de
artes escénicas.

* Parte Il. El enfoque de marketing relacional en la captacion y vinculacidn de audiencia
escénica.

Cada una de las partes comienza con un capitulo tedrico, en el que se sientan las bases
que explican y fundamentan el estudio empirico desarrollado sobre la realidad espafiola en los
capitulos posteriores.

En la primera parte se aborda el andlisis de la gestidon escénica desde la perspectiva de la
oferta, que comienza con su correspondiente aportacion tedrica (capitulo 2).

El cardcter de servicio, junto a la importancia social de las entidades que ofrecen este tipo
de actividades nos ha llevado a considerar que el enfoque mds apropiado para el desarrollo
tedrico y prdctico de trabajos de investigacién en este dmbito nos lo ofrece el marketing rela-
cional, disciplina capaz de aportar los instrumentos y estrategias necesarios para mejorar la
posicion de las entidades en un entorno cada vez mds competitivo.

La aplicacidon de este enfoque al entorno de las artes escénicas nos ha permitido desarro-
llar un Modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion de artes escé-
nicas (MARAE) en el que identificamos dos grandes tipos de relaciones:

I. Relaciones de grupo: incluyen todos los colectivos de interés, con los que la entidad escé-
nica mantiene o puede mantener algln tipo de vinculo, y que por tanto son susceptibles
de aportar y recibir valor en sus relaciones con las entidades escénicas. Estas relaciones
son de cardcter organizacional y responden al proceso de identificacidn y planificacidon de
lineas de relacién con colectivos que propone el enfoque de marketing relacional. Los
grupos de interés identificados y analizados en este dmbito son siete: audiencia escénica
(actual y potencial), organismos publicos, centros educativos, competencia, proveedores,
otras organizaciones no publicas y relaciones internas.

2. Las relaciones instrumentales: incluyen las relaciones de producto, precio, distribucion y
comunicacion. El componente que caracteriza a estas politicas es la adicion de una nueva
variable que ha de incorporarse a su disefio: la creacion de valor para la audiencia escé-
nica y para cada uno de los agentes implicados.

Partiendo de este planteamiento, los capitulos 4 y 5 abordan el estudio empirico desarro-
llado a nivel nacional con 150 espacios escénicos, cuyos directores y gerentes han aportado
una valiosisima informacién que nos ha permitido analizar la situacidn de la gestidn de los ser-
vicios de exhibicion de artes escénicas en Espana.

El capitulo 4 recoge informacién mds general, abordando un amplio abanico de aspectos
que nos permiten acercarnos a la realidad objeto de estudio: tipologias de entidades escéni-
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cas, la obtencidn de recursos, el comportamiento de las entidades en el mercado, estudio de
la estacionalidad en la oferta y demanda de espectdculos escénicos y andlisis del enfoque de
marketing (conceptulizacidn y valoracidn, la investigacion comercial y criterios y estrategias de
segmentacién de mercados).

El capftulo 5 se centra especificamente en el modelo de marketing relacional para entida-
des de servicios de exhibicidn de artes escénicas y profundiza en diversas dimensiones de las
relaciones desarrolladas con cada uno de los grupos de interés (audiencia escénica, compe-
tencia, organizaciones publicas, centros educativos, organizaciones no publicas, proveedores y
relaciones internas), para concluir con una identificacion de perfiles de entidades escénicas, usan-
do como criterio las relaciones de grupo.

En segundo lugar, abordamos el andlisis de las relaciones instrumentales desde la perspec-
tiva que nos ofrece la oferta, lo que nos permite conocer cémo y por qué se implementan las
politicas de producto, precio, distribucidn y comunicacién, prestando una especial atencién al
sistema de servuccion.

La segunda parte del estudio comienza en el capftulo 6, con un estudio tedrico del compor-
tamiento del consumidor de artes escénicas, en el que analizamos las fases que integran el pro-
ceso de decisidn de asistencia a un espectdculo escénico, las variables que inciden en el mismo
(internas, externas y de marketing relacional), los criterios de segmentacién de la audiencia cultu-
ral que nos aporta la literatura existente en este dmbito y un andlisis de las estrategias de atrac-
cién y vinculacidn de la audiencia escénica, que nos ofrece la perspectiva de marketing relacional.

La aportacidn tedrica es completada con un estudio empirico de la realidad espafiola en
este dmbito, cuya metodologia queda recogida en el capitulo /.

Para abordar el complejo estudio que supone analizar la perspectiva de la demanda, plan-
teamos dos estudios diferentes en este dmbito:

- Estudio Il a. Sobre la audiencia escénica actual.

- Estudio Il. b. Sobre el publico general.

Los resultados de estos estudios quedan recogidos en el capitulo 8, que nos ofrece un retra-
to de esta segunda perspectiva de la realidad del sector de las artes escénicas en Espafia: la
de la demanda.

Los resultados del estudio fueron estructurados en torno al andlisis de la incidencia de
cada una de las variables susceptibles de influir y de explicar el comportamiento del consumi-
dor de artes escénicas:

- Variables internas.

- Variables externas.

- Variables de marketing relacional.
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El estudio empirico nos permite caracterizar a la audiencia escénica y reconocer los facto-
res que registran un mayor nivel de influencia en el comportamiento del mercado de las artes
escénicas.

El modelo MARAE otorga a las relaciones con la audiencia escénica un lugar central. Dicha
ubicacion encuentra su justificacién en que la creacidon de valor para la audiencia constituye uno
de los pilares que sustentan el enfoque de marketing relacional, y, por lo tanto, es imprescindi-
ble partir del conocimiento de su perspectiva en el desarrollo de la actividad de gestion.

1.2. Objetivos generales

Los objetivos que han marcado el desarrollo del trabajo de investigacidn que presentamos han
sido los siguientes:

|. Analizar el sector de las artes escénicas desde el enfoque de marketing relacional.

2. Andlisis del comportamiento del consumidor de artes escénicas.

Para la consecucion de estos dos objetivos generales, hemos desarrollado estudios empiricos
en el sector espaiol de servicio de exhibicidn de artes escénicas, que nos ha permitido profun-
dizar en el conocimiento de este sector desde la perspectiva de la gestion. Los objetivos especi-
ficos planteados para cada una de las Iineas de andlisis han sido recogidos en los capitulos 3y 7.

1.3. Metodologia de la investigacion empirica

La estructura seguida para el planteamiento de la investigacion consta de cuatro etapas bdsicas:

Etapa I. Fundamentacién teérica

En esta primera etapa recopilamos informacién sobre el sector de las artes escénicas a
través de fuentes de cardcter secundario y primario.

Las fuentes de informacion secundarias utilizadas en esta primera etapa para la documen-
tacién del trabajo de investigacidn fueron: bases de datos relacionadas con el objeto de la inves-
tigacion y pdginas web del sector.

Asimismo realizamos entrevistas en profundidad con expertos en el ambito de la gestidn

escénica.

Etapa 2. Disefio de la investigacién

La informacidn recogida en el estudio exploratorio nos permitid determinar los objetivos,
las hipdtesis y las variables objeto de estudio, asi como disefiar la investigacidn, determinando
los instrumentos y procedimientos que requeria el estudio.
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Etapa 3. Obtencién de informacién

Para la obtencién de informacidon creimos necesario dirigirnos a tres colectivos que nos
aportaran tres perspectivas diferentes sobre la misma realidad. Dichos colectivos fueron:

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas: Estudio |.

- La audiencia escénica actual: Estudio Il. a.

- El pdblico general: Estudio |l b.

Partiendo de los objetivos establecidos disefiamos tres cuestionarios diferentes adaptados
a las demandas de informacién que requerfa cada uno de los grupos objeto de andlisis.

Etapa 4. Andlisis de la informacién

El andlisis y el tratamiento de la informacién fue realizada con el paquete estadistico SPSS
version | 1.5 para Windows.

Para el procesamiento de la informacidn hicimos uso de técnicas de andlisis estadistico de
tipo univariable, bivariable y multivariable.

Etapa 5. Interpretaciéon de los resultados y exposicion de conclusiones

Este libro viene a recoger esta Ultima fase del estudio, en la que se interpretan los resulta-
dos con el fin de extraer conclusiones desde la perspectiva que nos ofrece la gestién de mar-
keting relacional.

|.4.Aclaraciones metodolégicas

La finalidad de este apartado es tan sdlo arrojar luz sobre algunas de las técnicas de andlisis
estadistico que han sido utilizadas en la exposicion de los resultados.

* Contraste de la Chi-cuadrado

El contraste de la Chi cuadrado es una prueba que determina la existencia de dependen-
cia entre dos variables. Esta prueba se aplica al caso de que se disponga de una tablas de con-
tingencia con rfilas y ¢ columnas correspondiente a la observacidon de muestras de dos varia-
bles X e, con ry c categorfas respectivamente. Este contrate parte de la diferencia entre la
frecuencia esperada vy la observada.

Este estadistico nos permite contrastar la hipdtesis de dependencia. Se parte para ello de
la hipdtesis nula:

H,: Las variables X e Y son independientes.

Partiendo de esta hipdtesis, los resultados de la realizacion de la prueba se interpretardn

como sigue:
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- Si el valor de la Chi cuadrado es alto y la significatividad asociada es inferiora 0,05 (6 0,01),
rechazamos la hipdtesis nula. Las variables estdn relacionadas.

- Si el valor de la Chi cuadrado es bajo v la significatividad asociada es superior a 0,05 (6
0,01), aceptamos la hipdtesis nula. Las variables no estdn relacionadas.

* Andlisis Cluster

Por andlisis cluster designamos un conjunto de técnicas dentro de los métodos denomina-
dos interdependientes, cuyo propdsito es formar grupos a partir de un conjunto de elemen-
tos. Tales grupos deben estar compuestos por elementos parecidos entre si (homogeneidad
interna) y deben guardar el mayor grado de semejanza posible con otros grupos (heteroge-
neidad entre grupos).

Las principales caracteristicas del andlisis cluster son:

- No se establece distincidn entre variables dependientes e independientes.
- Se busca establecer grupos homogéneos internamente y heterogéneos entre ellos.
- Se trata de técnicas descriptivas, no de técnicas explicativas.

- Se admite de forma implicita que en la poblacion existe la posibilidad de clasificar.

*Andlisis discriminante

El propdsito bdsico del andlisis discriminante es estimar la relacion entre una unica variable
dependiente no métrica (categdrica) y un conjunto de variables independientes métricas.

La técnica de andlisis discriminante se puede utilizar con distintas finalidades segun el obje-
to de la investigacion. En nuestro trabajo, el uso de esta técnica multivariable tiene dos obje-
tivos:

- Reclasificador: Se desea recomponer esa particidn a partir de unos grupos ya definidos.
Este es el caso cuando se busca una clasificacién orientada al reconocimiento o una mejor
interpretacién de los grupos.

- Explicativo: con la intencidn de cuantificar la contribucion relativa de cada una de las varia-
bles independientes en la clasificacién correcta de los individuos considerados dentro de
los distintos grupos objeto de estudio. De esta manera se pretende probar el poder dis-
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criminante de cada una de estas variables, en muchos casos con la finalidad de seleccio-
nar el subconjunto que mejor discrimina los grupos.

Entre los distintos métodos que se ofrecen para la obtencidn de la funcidn discriminante,
nosotros hemos optado por el método directo o simultdneo, que consiste en que todas las varia-
bles son incluidas en el andlisis simultdneamente (con independencia de su poder discriminan-
te), para estimar la funcién. Este método resulta adecuado cuando, por razones tedricas, se
desea que todas las variables intervengan en el andlisis.

Una vez desarrollada la funcién discriminante, ha de ser analizada la validez discriminante de
la misma, para lo cual se puede recurrir a varios criterios estadisticos (Pilliari, Hottelling, Wilks,
etc.).

Para evaluar la significacién de la funcidn resultante del andlisis discriminante se suele recu-
rrir a la Lambda de Wilks, que indica la proporcidn del total de la varianza en los resultados dis-
criminantes no explicada por las diferencias entre grupos. Su valor varia entre O y |. Para valo-
res proximos a O estamos en presencia de funciones que son capaces de reflejar mucha varia-
bilidad entre grupos y poca dentro de cada grupo.

Para medir la capacidad discriminatoria de la funcién desarrollada se construye la matriz
de clasificacidn, con el fin de identificar el nimero de casos bien clasificados y mal clasificados
en su aplicacion a la muestra.

La proporcidn de elementos bien clasificados calculada sobre el total de elementos que
componen la muestra se denomina hit ratio.

Este indicador presenta un problema: estamos clasificando individuos con funciones en cuya
elaboracion han contribuido medidas de esos mismos individuos.

Por esta razdn, es recomendable aplicar algin método que permita la validacidn de los resul-
tados.

Una de las alternativas que se ofrecen es el método del jackknife o dejar uno fuera, consis-
tente en calcular sucesivamente funciones discriminantes dejando cada vez un caso fuera de
la estimacion de dichas funciones, caso que posteriormente serd clasificado basandose en las
mismas. Asi se pretende determinar si las funciones discriminantes son verdaderamente esta-
bles. Este procedimiento es bastante sensible al tamafio de la muestra, por lo que se recomienda
que el tamafio del grupo mds pequeio utilizado en el andlisis sea tres veces superior al nime-
ro de variables independientes.
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LA GESTION DE MARKETING RELACIONAL EN LAS ENTIDADES
DE SERVICIOS DE EXHIBICION DE ARTES ESCENICAS

CAPITULO 2

LA GESTION ESCENICA DESDE LA PERSPECTIVA DE MARKETING RELACIONAL

2.1. Concepto y principios del enfoque de Marketing Relacional

En los dltimos afios el mercado ha sufrido cambios que han provocado una alteracién conside-
rable en las relaciones organizacion — mercado. En los afios 70 era generalmente aceptado el
concepto de marketing como “ciencia de las transacciones”, donde el ndcleo de la transaccidn
era el intercambio entre dos o mds partes (Bagozzi, 1975). En torno a dicho concepto se cons-
truyd toda una teoria general de marketing que alcanza su punto dlgido con la teorfa del Marketing
Mix, creada por Borden en 1950 vy difundida por McCarthy en 1960. Esta teorfa ha constituido
durante afos un paradigma que ha servido como marco para el desarrollo de la ciencia del mar-
keting. Sin embargo, dicho paradigma, que ha contado con el benepldcito de los estudiosos de
esta ciencia, comienza a mostrar limitaciones e insuficiencias en el entorno actual que, como
era de esperar, le han merecido diversas criticas y han dado lugar al desarrollo de modelos alter-
nativos que buscan una mejor adaptacion a la realidad actual. Estas deficiencias provocaron que
a finales de los afios 80 se iniciara una nueva linea de pensamiento denominada marketing rela-
cional, que viene a reconocer que centrarse exclusivamente en la transaccion puede llevar a
ignorar gran parte de la esencia del concepto de marketing (Houston y Gassemheimer, |987).
En este sentido la definicidn de Hunt (1983, p. |3) del marketing como “la ciencia del compor-
tamiento que busca explicar las relaciones de intercambio” muestra cdmo empieza a reconocer-
se un cambio en el objeto principal del marketing, que abarca desde la pura transaccion hasta
las relaciones (Sheth y Parvatiyar, 2000; Gronroos, 2000; Gummesson, 1999; Peck, Payne,
Christopher y Ballantyne, 1999; Levitt, 1983; Webster, 1992).

Sheth y Parvatiyar (2000) resumen la evolucién transaccional—relacional en el cambio regis-
trado en dos axiomas fundamentales del marketing transaccional. El primero de estos axiomas
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es la creencia de que la competencia y el interés propio son los que dirigen la actividad organi-
zacional hacia la creacion de valor. Con el incremento de la competencia, segln este axioma,
las organizaciones se verfan forzadas a crear un mayor valor para los consumidores en su pro-
pio interés. El marketing relacional, en cambio, propone la cooperacidon mutua (en oposicion a
la competencia y el conflicto) para la creacién de valor, argumentando que la competencia es
iInherentemente destructiva, mientras que la cooperacion es inherentemente productiva.

En segundo lugar, desde la perspectiva transaccional se considera que la independencia de
los actores del marketing da lugar a un sistema mas eficiente para la creacién de valor para el
cliente, sin reparar en los costes de transaccion que implica dicha actividad. La perspectiva rela-
cional, por el contrario, apuesta por la cooperacidon que implica la mutua interdependencia, que
se traducird en una reduccion de los costes de transaccion y un incremento del nivel de cali-
dad, asi como la creacion de un mayor valor para el cliente.

Este nuevo enfoque cuenta con un ndmero cada vez mayor de seguidores en el dmbito de
la investigacion de marketing y es considerado como una de las principales lineas de investiga-
cion tanto a nivel nacional (Bello, Polo y Vazquez, 1999; Barroso y Martin, 2000) como inter-
nacional (Sheth y Parvatiyar, 2000).

Esta creciente incorporacidn de los investigadores a la nueva linea de pensamiento se ha
realizado, como suele suceder, gracias a los aportes parciales de diferentes grupos de investi-
gadores de distintas nacionalidades. Debemos destacar que entre los multiples aportes los mds
dtiles en el tratamiento de la gestion de un servicio son, desde nuestro punto de vista, las apro-
ximaciones de la Escuela Ndrdica y anglo — australiana.

Figura 1.1. Axiomas del Marketing Transaccional y del Marketing Relacional

Mutua

Interdependencia Markgtlng
Relacional
Competencia Mutua
y conflicto Cooperacién
Marketjng Independencia y libertad
Transaccional de eleccidén

Fuente: Adaptado de SHETH y PARVATIYAR (2000, p. p. 122).
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La novedad del enfoque del marketing relacional ha provocado diversas polémicas entre los
estudiosos de la materia en lo referente a su conceptualizacidn y a la posibilidad de conside-
rarlo como un nuevo paradigma. Sin dnimo de entrar en dicha polémica (aun inconclusa),
consideramos prioritario partir de un concepto de marketing relacional que sirva como marco
para el desarrollo del presente trabajo de investigacion. De esta manera, entendemos que el
marketing relacional es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agen-
tes implicados, con el fin de conseguir el cumplimiento de los objetivos de todas las partes invo-
lucradas a través del desarrollo de estrategias relacionales beneficiosas para todos.

Partiendo de este concepto, necesitamos establecer los principios estratégicos vy tdcticos
que requiere la adopcidn del enfoque relacional en su aplicacion al servicio de exhibicion de
artes escénicas:

a) Principios estratégicos:

| El concepto tradicional de producto se ve superado por el de “creacidn de valor para la
audiencia”. Desde la perspectiva relacional, el producto se encuentra rodeado de toda
una serie de servicios y de agentes implicados que aportan valor, y por lo tanto su fun-
cidn ha de ser incorporada al proceso de gestion de la organizacion.

2. Direccién de la organizacidn desde la perspectiva de la gestién de procesos y no desde
la perspectiva funcional. Bajo este enfoque, el conjunto de actividades y funciones que
contribuyen a crear y dar valor al cliente deben ser coordinadas y gestionadas en un
proceso global. En este mismo proceso quedardn excluidas aquellas actividades que no
contribuyan a esa creacion de valor.

3. Establecimiento de asociaciones y redes con los agentes del mercado. En las actividades
de produccidon y comercializacion de actividades escénicas, las entidades mantienen rela-
cién con un amplio espectro de colectivos de diversa indole (competencia, entidades publi-
cas, centros educativos, etc.). Las peculiaridades que presentan los servicios culturales
hacen que este conjunto de colectivos sea especialmente relevante, y que, consecuente-
mente, las estrategias de cooperacion desarrolladas con cada uno de ellos deban incor-
porarse al proceso de gestion de la entidad.

b) Elementos tacticos.

|. Desarrollo de estrategias de relacidn adaptadas a los requerimientos de cada uno de los
grupos de interés. Dichas estrategias han de caracterizarse por fomentar relaciones de tipo
ganador — ganador, es decir, relaciones en las que todos los elementos que forman la rela-
cién obtengan beneficios de la misma. En este sentido, Gummesson (1999, p. 9) sostiene
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que “El Marketing relacional deberia ser mds de ganador — ganador que de ganador — perde-
dor, mds un juego de suma positiva que un juego de suma cero. En un juego de suma positiva,
las partes (involucradas) incrementan el valor mutuamente y en un juego de suma cero lo que
uno gana constituye la pérdida del otro. En una relacién siempre se espera una actitud cons-
tructiva por parte de los participantes, y todos deberian considerar itil la relacién. Si se cumplen
estas condiciones, es mds probable que las relaciones lleguen a ser duraderas y sostenibles”.

2. Construccién de una base de datos que contenga informacién actualizada sobre los clien-

tes y sobre los agentes del mercado.

3. Desarrollo de un sistema de servuccion! orientado al cliente.

En definitiva, el enfoque relacional considera la actividad de gestién como direccidn de un
proceso de interaccidon, que constituye el nlcleo en el desarrollo de la estrategia de marke-
ting relacional. En este proceso existe una organizacion ofertante de servicios integrada por
personas, conocimiento, tecnologia y sistemas, que interactda con diversos grupos de interés
en una relaciéon de negocio (Gronroos, 1996; Gummesson, 1996).

2.2.Influencias del enfoque relacional sobre el paradigma tradicional del Marketing Mix

Tras el planteamiento del concepto de marketing relacional cabe plantearnos una cuestién fun-
damental. Si esta nueva linea de pensamiento viene a ocupar el lugar del enfoque tradicional
del marketing, ;qué sucede con las tradicionales politicas de marketing (producto, precio, dis-
tribucidn y comunicacién)?.

Gummesson (1999) ofrece una respuesta clara: las cuatro politicas dejardn de ocupar un
lugar central (que ocupardn las relaciones) para desempefiar una labor de apoyo (figura 2.2).

En la prdctica surgen nuevos aspectos relacionados con el disefio de las polfticas del mar-
keting mix (Juttner y Wehrli, 1995):

Producto

La idea basica de la politica de producto es que el valor de un producto o servicio se encuen-
tra determinado por las interacciones desarrolladas entre comprador, vendedor (“oferta espe-
cffica de relaciones”, Anderson y Narus, 1991) y un amplio espectro de agentes implicados. La
complejidad de esta relacion trae consigo la necesidad de incorporar nuevos valores (“oferta
incrementada”, Berry y Gresham, 1986; Levitt, 1983; Peck, Payne, Christopher y Clark, 1999) y
la integracion de multiples aspectos de servicio (McKenna, 1991).

I El término “‘servuccién fue introducido en la literatura de marketing de servicios por Eiglier; P; Langeard, E. (1989) como con-
cepto del proceso de produccidn de servicios.
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En cuanto al servicio de exhibicidn de artes escénicas, sus caracteristicas e implicaciones,
asf como a la gestion de la politica de producto desde la perspectiva relacional, serdn tratados
en profundidad en posteriores apartados.

Grifico 2.2. Ubicacién de las 4Ps en el enfoque relacional.

Redes Relacione Producto Precio

Marketing
Mix - 4Ps:

Marketing
Relacional

Relaciones
Redes
Interaccidn

Producto
Precio
Distribuccién
Comunicacién

Interaccidn Distribucién Comunicacion

Fuente: Adaptado de Gummesson (1999, p. 256)

Precio

El hecho de considerar que cada transaccién individual deberfa ser tratada como una inver-
sidn por parte de la organizacidn, muestra a “el valor a lo largo del ciclo de vida del cliente”
(Blattberg y Deighton, 1991) como el criterio que ha de guiar la politica de precios. Este con-
cepto refleja el valor del cliente individual a lo largo del tiempo.

Comunicacién

En cuanto al mix de comunicacidn, el primer objetivo serd conocer las caracteristicas y
preferencias especificas de cada cliente. Cada contacto ha de suponer un aporte de informa-
cién que serd recogida en una base de datos que nos permita ir profundizando en el conoci-
miento de los clientes (Vavra, 1993). Las nuevas tecnologfas suponen, en este sentido, una impor-
tantfsima herramienta para la recopilacién, tratamiento y difusion de informacion.

Distribucién

El sistema de distribucidn no sélo permite la entrega de un producto terminado, también
influye en la forma en que tiene lugar el crucial contacto con el cliente - el denominado “momen-
to de la verdad” (Norman, 2000) -. La distribucidn constituye una variable critica y ha de ser
valorada desde su papel como “generadora de valor”.
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Este andlisis de las tradicionales politicas de marketing es general y su desarrollo ha de adap-
tarse a cada producto de manera particular: No obstante, lo que sf podemos afirmar es que, inevi-
tablemente, el nuevo enfoque tiene sobre tales politicas unas implicaciones directas que deman-
dan una redefinicion del concepto que se tiene de las mismas. Las politicas que integran el para-
digma tradicional del marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacién) deben incor-
porar en su disefio los valores de la perspectiva relacional: creacion de valor y desarrollo de estra-
tegias de relacion adecuadas a las demandas relacionales de la audiencia escénica, asi como de los
diferentes agentes implicados en su utilizacion (que hemos denominado “agentes de interés”).

° o7

2.3. Modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibiciéon de artes
escénicas (MARAE)

De la aplicacion del enfoque relacional al sector de las artes escénicas surge el modelo MARAE
(modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas).
Como Yya adelantdbamos en apartados anteriores, para que una entidad de servicios de exhi-
bicidn de artes escénicas adopte el enfoque relacional, es necesario comenzar por identificar y
describir la red de relaciones en la que se encuentra inmersa una entidad de estas caracteristi-
cas. Una gestion eficiente tiene su origen necesariamente en el conocimiento del entorno en el
que la organizacion desarrolla su actividad. Partiendo de esta premisa hemos construido un
modelo tedrico que recoge, clasifica y agrupa las distintas categorfas de relacion (figura 3).

Figura 2.3. Modelo MARAE

Relaciones de comunicacién
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organismos
publicos

Relaciones con
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la audiencia
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Relaciones
de producto

Relaciones de precio

| Relaciones de distribucién |

Relaciones
internas

Relaciones con
proveedores

Fuente: Elaboracién propia.
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Podemos distinguir en el modelo dos grupos de relaciones claramente diferenciados:

- Las relaciones instrumentales (que aparecen representadas de forma rectangular en la figu-
ra 2.3.): Incluyen las relaciones de producto, precio, distribucidn y comunicacion. El com-
ponente que caracteriza a estas politicas es la incorporacidon de una nueva variable en el
disefio de las mismas: creacion de valor para la audiencia escénica y para cada uno de los
agentes de interés.

De estas cuatro politicas hay una que en la gestidon de entidades culturales en general y
en la de entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas en particular, viene a ocupar
un lugar especialmente relevante: el producto. El producto cultural tiene una serie de carac-
teristicas que lo diferencian de otros productos existentes en el mercado, en la medida en
que su nucleo no es (o no debe ser) susceptible de modificacién. Ademds, la seleccidn de un
producto se encuentra vinculada a la seleccion de un publico objetivo potencial, por lo que
su disefio va a determinar en gran manera el resto de politicas de relacion, de la misma mane-
ra que lo hace la audiencia escénica. Estos factores nos han llevado a otorgarle a este instru-
mento un lugar central en el modelo, posicidn que comparte, Idgicamente, con la audiencia
esceénica.

- Las relaciones de grupo (representadas de forma ovalada en la figura 2.3.): Incluyen todos
los grupos de interés con los que la entidad escénica mantiene o podria mantener algin
tipo de vinculo. En este caso estamos hablando de relaciones que responden al proceso
de identificacion y planificacion de relaciones con colectivos propuesto en el enfoque de
marketing relacional.

Dentro de este grupo, son las relaciones con la audiencia escénica las que ocupan el lugar
central, por considerarse que son las que van a determinar en mayor medida el desarrollo de
las restantes relaciones. Si uno de los principales objetivos del marketing relacional es la crea-
cion de valor para la audiencia escénica, resulta Iégico pensar que las restantes relaciones van
a verse afectadas en gran medida por las caracteristicas de este colectivo.

Los grupos de interés identificados en el entorno de los servicios de exhibicion de artes
escénicas son siete:

I. Audiencia escénica

Dentro de este colectivo cabe distinguir dos grandes categorias:

- Audiencia escénica actual: que definimos como el grupo de consumidores de una entidad
de servicios de exhibicion de artes escénicas en un momento determinado.

- Audiencia potencial: volumen médximo de audiencia al que se puede dirigir la oferta de acti-
vidades escénicas y que estd disponible para todas las entidades del sector durante un
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periodo de tiempo determinado. Si este grupo de consumidores recibe los suficientes esti-
mulos de marketing, pueden llegar a demandar el producto ofertado.

La teoria de marketing relacional nos permite ser mds precisos en la caracterizacion de la

audiencia escénica de las entidades, distinguiendo seis tipos de audiencia:

a) La audiencia proyecto: Dado que obedece al perfil de demanda, es aquella con la cual la
organizacion considera que puede entablar relaciones comerciales, aunque actualmente
no sea cliente.

b) La audiencia compradora: es aquella que ha mantenido con la organizacion una o esca-
sas relaciones comerciales. Ha asistido alguna vez a algin espectdculo escénico, pero
no lo hace con frecuencia (asiste a espectdculos escénicos menos de una vez al afio).

) La audiencia neutra: es aquella que ha mantenido relaciones comerciales con la organiza-
cidn en varias ocasiones, pero para la cual la asistencia a espectdculos escénicos aun no
puede ser considerada como frecuente dentro de sus hdbitos de consumo (asiste a espec-
tdculos escénicos dos o tres veces al afio).

d) Audiencia pasiva: es aquella que mantiene relaciones frecuentes con la entidad escénica
(asiste a espectdculos escénicos cuatro o cinco veces al afio), se encuentra satisfecha con
el servicio recibido pero no difunde informacion positiva sobre la misma (referencias boca
a oreja) salvo en contadas ocasiones.

e) Audiencia activa: es aquella que mantiene relaciones frecuentes con la entidad escéni-
ca (asiste a espectdculos escénicos cuatro o cinco veces al afio), se encuentra satisfe-
cha con el servicio recibido y ademds adopta un papel activo como divulgador, llevan-
do a cabo una importante actividad de marketing. Este tipo de cliente es considerado
como “personal de marketing a tiempo parcial?, por entender que realiza una activi-
dad de comunicacion importante para una organizacion que comercializa intangibles
como la que nos ocupa.

f) Audiencia asociada. Constituye el maximo nivel de relacién con la entidad, que se materia-
liza generalmente en alguna forma de vinculo mds formal (pertenencia a un club, asocia-
cién, abonado, etc.). Asiste al espacio escénico con una frecuencia superior a seis veces al
afo, se encuentra satisfecho con el producto adquirido en todos sus aspectos (tanto con
la programacion en si como con el disefio del sistema de servuccidon en su conjunto), y
difunde informacidn positiva sobre la entidad, a la que se siente orgulloso de pertenecer.

2. Gummesson (1999) denomina a los clientes que difunden informacién positiva sobre los productos de una organizacién
como “part—time marketing”, por considerar que realmente éstos estdn desarrollando una funcién importante en el dmbi-
to de la comunicacién del producto. En el caso de los servicios culturales, la experiencia de personas cercanas que han
consumido el producto constituye una de las fuentes de informacién de mayor valor y por tanto, mds determinantes en el
proceso de decisién de adquisicidon de un producto cultural.



PARTE I. LA GESTION DE MARKETING RELACIONAL EN LAS ENTIDADES DE SERVICIOS DE EXIBICION DE ARTES ESCENICAS

Figura 2.3. Escalera relacional de la audiencia escénica. Estrategias.
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Fuente: Elaboracién propia.

Partiendo de esta tipologia de clientes podemos deducir que las estrategias a seguir con
cada uno de ellos partirdn de objetivos diferentes y se formulardn de manera distinta; eso sf, la
direccion a seguir serd siempre ascendente, de manera que para la audiencia proyecto y la
audiencia compradora serd necesario desarrollar estrategias de atraccion, es decir, estrategias
encaminadas a crear el interés por el consumo de las actividades escénicas ofertadas.

Por otra parte, para el resto de modalidades de audiencia, que en mayor o menor medida
ya conocen y consumen actividades escénicas, es necesario desarrollar estrategias de vincula-
cion, dirigidas a involucrar a los clientes en el sistema de la entidad, potenciando el compro-
miso y la confianza en la misma.

El formato concreto que adopten los dos niveles de estrategias planteadas variard en fun-
ciéon de dos variables intimamente relacionadas, que constituyen el nidcleo del modelo MARAE:

- El'tipo de producto ofrecido.

- El tipo de audiencia a la que se dirige.

Es importante puntualizar que el objetivo no reside en conseguir el mismo tipo de relacion
para todos los clientes, ni que todos los clientes lleguen, por tanto, a mantener la relaciéon de
asociado. Se trata de darle a cada perfil de espectador el tipo de relacién que desea, con el fin
de que tanto la entidad como el publico alcancen el mdximo nivel de satisfaccion.

En esta linea, Garbarino y Johnson (1999, 2001) clasifican a los clientes de actividades escé-
nicas en dos grandes categorias: clientes de baja relacidn (clientes ocasionales) y clientes de alta
relacién (abonados / vinculados de alta permanencia). A través de un estudio realizado en espa-
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cios escénicos de la ciudad de NuevaYork, los autores prueban la existencia de diferencias en
la configuracion de las intenciones de compra futura en cada uno de los grupos, de manera
que los clientes de baja relacion valoran fundamentalmente la satisfaccion (si el producto les
ha gustado o no), mientras que los consumidores de alto nivel de relacién valoran ademds otras
variables como el compromiso y la confianza en la entidad que ofrece los servicios.

Son muchos los beneficios que puede encontrar una entidad de servicios de exhibicion de
artes escénicas en el desarrollo de relaciones fuertes con los clientes:

- Mayor consumo de actividades escénicas.

Independientemente de que los fines de la entidad estén marcados por objetivos de tipo

econdmico o de impacto social, incrementar el nimero de asistentes constituye en princi-

pio un objetivo prioritario en la gestion de una entidad escénica.

- Los costes de las actividades de marketing se van a amortizar a través de una prolonga-

cion del periodo de vida del cliente.

- Los consumidores satisfechos pueden ser una fuente importante de referencias para la
organizacion.

- Los espectadores mds vinculados son menos sensibles a las actuaciones de la competen-
cia (entendiendo como tal otras formas de ocio alternativas, y no el consumo de activi-
dades culturales, que son consideradas como complementarias).

Al margen de lo expuesto, forma parte de las decisiones de la direccidn de la empresa el
hecho de determinar el nivel de socios (abonados o cualquier otra forma de vinculo posible)
que desea tener, dependiendo de los objetivos que rijan la gestidon de la empresa y de su
capacidad para enfrentarse a los cambios que esto implica.

2. Relaciones con la competencia

Dentro de este segundo grupo de relaciones podemos distinguir tres subgrupos bien dife-
renciados:

a) Relaciones con otras entidades oferentes de servicios de ocio.

b) Relaciones con otras entidades culturales.

) Relaciones con otras entidades escénicas.

La revisidn de la literatura existente sobre artes escénicas nos lleva a considerar que, segun
estudios realizados en otros pafses, entre las entidades culturales en general y entre las enti-
dades de exhibicion de artes escénicas en particular no es habitual el desarrollo de relaciones
de competencia y si de relaciones de colaboracidn, ya que es frecuente que los consumidores
culturales sean aficionados a diferentes expresiones artisticas, existiendo fuertes interrelacio-
nes entre los grupos de consumidores de las diferentes modalidades de arte.
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Teniendo en cuenta este planteamiento es mds probable que la auténtica relacién de
competencia de las entidades escénicas resida, en caso de existir, en otras entidades ofe-

rentes de actividades de ocio y no entre las propias entidades escénicas (Kotler y Scheff,
1997).

3. Relaciones con organismos publicos

El cardcter de servicio publico de las actividades de exhibicién de artes escénicas atribuye
a este grupo de relaciones un lugar especialmente importante dentro del esquema de rela-
ciones con las entidades aqui mencionadas, tanto si se trata de las de gestion publica como si
nos referimos a las de gestion privada.

4. Relaciones con centros educativos

Aunque formalmente las relaciones con centros educativos deberfan pertenecer al grupo
de relaciones con organismos publicos, hemos optado por tratarlas de forma independiente,
asignandole un grupo propio, bdsicamente por dos razones:

|. Su importancia, tanto en el mercado de las artes escénicas como en la planificacién de las

entidades de servicios de exhibicidn dichas artes.

2. Las relaciones con este tipo de centros son diferentes a las desarrolladas con cualquier

otra entidad publica.

5. Relaciones con otras organizaciones

Con la incorporacién de este quinto grupo, buscamos conocer las relaciones de las entida-
des de servicios de exhibicidon de artes escénicas con entidades no recogidas en apartados
anteriores, asi como el dmbito al que afecta dicha relacidn.

Este grupo se caracteriza por su heterogeneidad, ya que da cabida a cualquier organizacién
no publica que se encuentre en posicidon de cooperar con este tipo de entidades.

6. Relaciones con proveedores

Entendemos por proveedor cualquier persona u organizacion cuyos bienes o servicios deban
adquirirse en el proceso de produccidn y distribucion de la actividad escénica.

Este grupo se caracteriza por su amplitud y heterogeneidad, ya que de él formarfan parte
tanto los productores de espectdculos escénicos como una empresa de catering o una aseso-
ra econdmica, entre muchos otros.

Diversos estudios desarrollados en otros sectores de servicios ponen de manifiesto la
existencia de una marcada tendencia hacia la reduccién del nimero de proveedores, ya que
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esto permite a la empresa desarrollar un tipo de relacion mds directa y beneficiosa para ambas
partes (proveedor y organizacion).

La amplitud de este grupo de relaciones nos ha llevado, como dicta la teorfa de marketing
relacional, a la necesidad de centrarnos dentro de nuestro estudio en aquellos grupos que
hemos considerado mas relevantes, a saber:

a) Relaciones de contratacion de servicios relacionados con la gestidn de la entidad.

b) Relacidn con compafifas y productores de servicios de artes escénicas.

7. Relaciones internas

Este grupo de relaciones constituye un elemento clave en una entidad de servicios como
la que estamos analizando, dada la relevancia de la gestién de recursos humanos en la confi-
guracion de la imagen de una entidad de servicios de exhibicidon de artes escénicas.

Desde el enfoque relacional se desarrolla en este dmbito la idea de cliente interno, que con-
siste en que cada persona perteneciente a la organizacion desarrolla a la vez los papeles de
cliente y proveedor.

Judd (1987) establece una categorfa en el personal de la organizacidn atendiendo al grado
y al tipo de contacto que tienen con el cliente. De este modo, distingue entre:

- Empleados de contacto cercano (‘‘Contactors™): Son aquellos que tienen un contacto direc-

to, frecuente y/o periddico con el cliente.

- Empleados de contacto distante (“Modifiers™): Son aquellos que mantienen un contacto

menos directo, menos frecuente y, por lo general, impersonal con el cliente.

- Empleados influyentes (“Influencers™): Son aquellos que no suelen mantener un contacto

directo con los clientes, pero toman numerosas decisiones relacionadas con éstos.

- Empleados aislados (“Isolateds™): Son aquellos que no mantienen ninglin tipo de contac-

to con el cliente.

Esta clasificacion guarda una estrecha relacién con la clasificacion desarrollada por Gummesson
(1999) del personal, en la que diferenciaba entre personal de marketing a tiempo completo
(ful-time marketer) y personal de marketing a tiempo parcial (part-time marketer), depen-
diendo del nivel de contacto que mantengan con los clientes finales.

Rafig y Ahmed (1993) consideran que la contribucidn mds importante que el marketing
puede realizar al drea de direccidn de recursos humanos es la de introducir el concepto de
orientacion al cliente (empleado), haciendo uso de las diversas técnicas de comunicacién y de
investigacion de mercados. Para ello es necesario adoptar las adecuadas estructuras organiza-
cionales. Las organizaciones con orientacion de marketing adoptardn estructuras horizontales
donde los empleados desarrollardn su trabajo dentro de grupos multidisciplinares.
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2.4. Concepto de servicio de exhibiciéon de artes escénicas desde la perspectiva de la
gestion

La gestidn de un servicio de exhibicidn de artes escénicas ha de comenzar necesariamente por

su conceptualizacién. Con ello se busca identificar cada uno de los elementos que configuran su

produccidn para, en fases posteriores, evaluar la importancia de cada uno de ellos para los dife-

rentes perfiles de audiencia.

Partiendo de la definicion de servicio de exhibicidon de artes escénicas como “un producto
que aporta al consumidor beneficios que tienen como origen la realizacién de una actividad de
arte escénica”, entendemos que en la configuracién de este tipo de servicios podemos distinguir
tres niveles (Lovelock et al,, 1996; Grande, 2000; Gronroos, 1994; Fisk et al., 2000; Norman, 2000):

- Servicio nticleo, servicio esencial o servicio bdsico: constituyen la base de la demanda de los consumi-
dores y proporcionan la parte fundamental del beneficio buscado por éstos en la adquisicion del
servicio. En nuestro caso serfa el “entretenimiento’ a través de una actividad de arte escénica’

- Servicios periféricos o adicionales: son servicios complementarios, que mejoran la oferta. Pueden clasi-
ficarse en dos grandes grupos (Lovelock, 1999): Servicios de apoyo (facilidades para el proceso de
pago, para la obtencion de informacidn sobre las actuaciones, realizacidn de reservas, etc.) y Servicios
de mejora (adecuacidn en el trato, asesoramiento, servicio de guardarropas, servicio de bar; etc).

- Servicio global o paquete de servicio: oferta conjunta de servicios esenciales y periféricos.

Grifico 2.4. Niveles conceptuales del servicio de exhibicion de artes escénicas

Servicio Global

Informacion Hospitalidad

Pago Entretenimiento a Excepciones

través de la
asistencia a un
espectdculo de arte
Facturacion escénica

Consulta y
asesoramiento

Recepcién de pedidos Custodia

Fuente: Elaboracién propia.

3. Entendemos el concepto de “entretenimiento” desde una perspectiva amplia, que incluye todos los posibles beneficios que
puede encontrar el consumidor en la adquisicidn de una actividad de ocio, que en el caso de las artes escénicas pueden
ser muy amplios y diversos (Cuadrado, 2002; Garbarino y Johnson, 1999).

N
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Lovelock et al. (1999),tomando como origen el modelo desarrollado por Eiglier y Langeard
(1989), establece ocho categorfas bdsicas de servicios complementarios, que a su vez agrupa
en dos grandes categorfas: Servicios de proceso y Servicios de mejora. A continuacion expo-
nemos los servicios que componen cada uno de los grupos:

a) Servicios de proceso

I. Informacion

El cliente necesita, para obtener el maximo valor de cualquier bien o servicio, disponer de
toda la informacidn relevante sobre las caracteristicas del servicio y sobre la forma de consu-
mo del mismo. En el caso de los consumidores potenciales, este servicio complementario adquie-
re una mayor relevancia, ya que su nivel de desconocimiento es mayor. Entre los elementos de
informacién mds relevante nos encontramos con: indicaciones sobre la ubicacion del servicio,
horarios, precios, instrucciones de uso / consumo, advertencias, condiciones de venta, notifica-
cién de cambios, documentacion, confirmacion de reservas, recibos y tickets de compra.

2. Recepcion de pedidos

Una vez que el cliente ha tomado la decisidn de compra, el proceso de recepcion de pedi-
dos debe caracterizarse por la amabilidad y la rapidez, con el fin de que el cliente incurra en
los menores costes fisicos y mentales. Estos innecesarios costes del servicio pueden reducir
considerablemente el valor del mismo para el cliente. En este contexto, la tecnologia ofrece una
gran oportunidad para aportar valor al servicio, facilitando la actividad de recepcién de pedi-
dos tanto para el cliente como para el oferente. El Unico inconveniente que encontramos en
la aplicacion de las nuevas tecnologias a este dmbito es que adn existe un amplio sector de la
poblacién que se muestra muy inseguro con respecto a la adquisicion de servicios a través de
estos nuevos medios, una inseguridad que en la mayorfa de los casos se debe a la falta de una
prueba tangible de la compra. Los elementos que configuran los servicios complementarios de
recepcion de pedidos pueden clasificarse en tres grupos:

- Solicitudes: que pueden ser de pertenencia a clubes u otro tipo de programas, servicios

de suscripcion o servicios para la aceptacion.

- Ordenes de entrada: cumplimentacién de formularios (por teléfono, fax, internet, etc.).

- Reservas e inscripciones: de asientos, mesas, habitaciones, etc.

3. Facturacion

Los clientes quieren facturas claras y puntuales, en las que se detallen todos los cargos.
Cualquier fallo en este sentido puede crear insatisfaccion en el cliente. En este aspecto la acti-
vidad de investigacion de marketing estard dirigida a conocer el tipo de informacion que el
cliente desea obtener y en qué orden desea recibirla. Entre los elementos de facturacion mds
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habituales nos encontramos con: extractos periddicos de los estados de cuenta, facturas indi-
vidualizadas, posibilidad de auto facturacion, etc.

4. Pago

La facilidad y la comodidad de pago (incluyendo el pago a crédito) son exigencias crecien-
tes de los clientes en una gran variedad de servicios. Son muchas las opciones que se pueden
desarrollar en torno a este concepto: pago a través de mdquinas expendedoras (haciendo
uso de efectivo o de tarjetas de crédito o débito propias), pago a través de intermediarios (enti-
dades financieras), pago directo en la propia organizacidn oferente de servicios (en efectivo,
con tarjeta, cheques, etc), pago a través de internet, etc.

b) Servicios de mejora o de apoyo

5. Consulta

En contraste con la informacidn —centrada en la simple difusidn y que al ser divulgada median-
te el uso de folletos, carteles, pdginas web, etc., satisface necesidades de conocimiento bdsicas
y estandarizadas por parte de los clientes- la actividad de consulta implica necesariamente el
desarrollo de un didlogo que satisfaga las necesidades de los clientes a través de la creacidn
de una solucién hecha a medida. La eficiencia de una actividad de consulta requiere de un cono-
cimiento profundo de la situacion de cada cliente. Entre los elementos mds habituales para el
desarrollo de esta actividad nos encontramos con: la realizacion de auditorfas, servicio de ase-
soramiento personal, tutorfa y formacién para el uso del producto, etc.

6. Hospitalidad: ocuparse del cliente

Las empresas bien gestionadas intentan, al menos en la medida de lo posible, tratar como
invitados a los clientes que visitan sus instalaciones (especialmente, como ocurre en muchos
servicios que involucran el trato con las personas, cuando la prestacion se prolonga durante
varias horas). La hospitalidad alcanza su punto mds critico cuando se produce el encuentro cara
a cara entre el personal de contacto de la organizacion vy el cliente -“momento de la verdad”
o “momento de la oportunidad”, (Grénroos, 1994)-. Esta es la razdn por la que es un requisi-
to indispensable que los empleados sean amables y considerados con los clientes, con el fin
de propiciar una atmdsfera agradable.

7. Custodia: cuidar los bienes del cliente

Los clientes que acuden a un lugar de prestacion de servicios a menudo desean ayuda con
sus objetos personales. En algunos casos la prestacion de este servicio puede ser crucial en la
decision de consumo del cliente. Un ejemplo de este tipo de servicios son los destinados al
cuidado de las pertenencias que los clientes traen consigo, es decir; servicio de guardarropa,
parking, cuidado de animales de compafiia, cuidado de nifios, depdsitos de seguridad, etc.
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8. Excepciones

Las excepciones no estdn incluidas en las rutinas ordinarias de la prestacion de servicios.
Una entidad de servicios eficiente buscard anticipar las excepciones y desarrollar apropiados
planes de contingencia y lineas de accién. De esta forma los empleados podrdn actuar rdpida
y efectivamente. Existen diversos tipos de excepciones:

- Requerimientos especiales. En muchos casos el cliente puede demandar un mayor grado de
personalizacidn en el trato. En los servicios dirigidos a personas pueden surgir demandas
especiales relacionadas con necesidades de los nifios, alimentos especiales, servicios médi-
cos, etc.

- Resolucion de problemas. Hace referencia a situaciones en las que se produce algiin tipo de
fallo en la entrega del servicio (retrasos, problemas de acomodacion, etc.).

- Tramitacion de las quejas / sugerencias. Esta actividad requiere un disefio previo de los
procedimientos adecuados para su tramitacién. Es importante ofrecer a los clientes la
posibilidad de realizar sugerencias y quejas cuya incorporacion al sistema de informa-
cion de la entidad oferente es igualmente prioritaria a la hora de ofrecer una respuesta
rdpida.

- Restitucion. Los clientes esperan conseguir una compensacion en aquellos casos en los que
se produce un fallo de funcionamiento. Esta compensacién puede adoptar la forma de
compensacidn econdmica o la posibilidad de obtener algin tipo de servicio gratuito.

o o~

2.5. Caracteristicas de los servicios de exhibicion de artes escénicas

Desde la perspectiva de la gestidn, las caracteristicas mas relevantes de las artes escénicas como
producto objeto de comercializacidon pueden ser agrupadas en tres grandes conjuntos:

- Caracteristicas provenientes del cardcter de servicio.

- Caracteristicas referentes al grado de reproduccion.

- Caracteristicas relacionadas con la importancia social de las actividades escénicas.

En cuanto a las caracteristicas derivadas de las artes escénicas en cuanto servicio, observa-
mos que el proceso de servuccidon de esta modalidad artistica nos lleva a concebir este tipo
de servicio como un producto de naturaleza eminentemente intangible, aunque, como ocu-
rre en la mayor parte de los servicios, también incorpore algunos elementos tangibles en su
produccién. Estas caracteristicas son las siguientes: intangibilidad, inseparabilidad, heterogenei-
dad, caducidad, ausencia de propiedad, los consumidores son parte del proceso productivo, los
clientes forman parte del producto, presentan una elevada dificultad para la evaluacion de su
calidad por parte de los consumidores y el factor tiempo constituye una variable especialmente
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relevante desde el punto de vista del consumidor: Las consecuencias que las peculiares carac-
teristicas de esta categoria de productos suponen para la gestidn, han sido ampliamente trata-
das en la literatura del marketing de servicios (Zeithaml y Bitner; 1996; Grande, 2000; Larrea,
199 1; Maqueda y Llaguno, 1995; Grénroos, 1994; Aguirre, 2000; Fisk, Grove y John, 2000;
Gongalves, 1998; Lovelock,Vandermewe y Levis, 1999; Eiglier y Langeard, 1989). La tabla 2.1.
recoge una sintesis de estas aportaciones en su aplicacion al sector de las artes escénicas.

En el dmbito especifico de las artes, el grado de reproduccidon constituye el criterio de
referencia clave para marcar la distincidn entre las industrias culturales y el sector de las artes.
Las primeras se caracterizan por la creacion de productos masivos y por un elevado grado de
reproduccion. Los productos enmarcados bajo esta categoria reciben el nombre de bienes cul-
turales y se encuentra integrada por las artes audiovisuales (exceptuando al cine), artes gréfi-
cas vy artes aplicadas. Las modalidades artisticas que integran el sector de las artes reciben la
denominacién de servicios culturales y se caracterizan por que el consumidor las contempla
o consume en el momento de su exhibicidn o ejecucidn, y por un nivel de reproduccién bajo,
lo que permite afirmar que se trata de obras de naturaleza unica. El espectador que las disfruta,
contrariamente a lo que sucede con los bienes culturales, no es el propietario de las mismas.
Este tipo de actividades requiere el desplazamiento del espectador o visitante a un recinto escé-
nico o drea de exhibicion para adquirir el producto y se encuentra integrado por dos grandes
dreas: las artes pldsticas y las artes escénicas.

A los atributos comunes a la categoria de servicio habria que afiadir la relevancia social del
producto objeto de estudio, que necesariamente implica la incorporacion de diversos agentes
publicos y privados en la produccidn del servicio (Scheff y Kotler; 1996). En el caso concreto
del mercado espafiol, este factor ha provocado que el sector publico (en la mayor parte de los
casos, entidades de cardcter local) sea el principal productor de este tipo de servicios. Esta
caracteristica no es competencia exclusiva de la realidad espafiola; en la mayor parte de los pai-
ses desarrollados las actividades culturales se han visto obligadas a encontrar apoyos externos
a la propia entidad para desarrollar la gestion (Ministerio de Cultura, 1995; Arts Council of
England, 2003).
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Tabla 2.1. Caracteristicas de los servicios de exhibicién de artes escénicas

Caracteristicas

INTANGIBILIDAD

INSEPARABILIDAD

HETEROGENEIDAD

.

Consecuencias

Mayor riesgo percibido en fases previas a la
compra (riesgo psicoldgico)

No se pueden almacenar.

No se pueden patentar

Ofrecen mayores dificultades de comunica-
cién

Dificultad de fijacion del precio

La interaccién cliente—productor adquiere
una especial relevancia.

Al ser consumidos los productos en el
escenario del vendedor; el ambiente fisico
cuenta con una importancia crucial en la
percepcidn del servicio por parte del clien-
te.

El cliente desempefia un papel fundamental
tanto en la produccién y consumo personal
como en la produccién y consumo del
resto de clientes.

El papel humano desempefia un papel cru-
cial en la entrega del servicio y en el nivel
de satisfaccion experimentado por el clien-
te.

La calidad puede verse afectada por facto-
res no controlables por el proveedor de
servicios.

No existe una seguridad absoluta sobre
que el servicio entregado se ajuste a lo pla-
nificado y comunicado.

El riesgo percibido por los consumidores es
mas elevado que con los bienes.

La estandarizacién del servicio puede con-
tribuir a disminuir el riesgo percibido por el
cliente.

Implicaciones estratégicas

Las distintas estrategias girardn en torno a
un objetivo principal: hacer del servicio
algo tangible.

Para ello, es habitual recurrir a:

* Elementos materiales que intervienen en
la prestacién del servicio: el local, los
equipos, la informacion (folletos) y el
desarrollo de objetos fisicos, entre otros.

* Elementos inmateriales: Direccién de la
fuerza de ventas y del personal que
presta el servicio y acciones encamina-
das a la creacién y refuerzo de la imagen
corporativa.

Es sumamente importante desarrollar una
correcta gestion:

- De personal.

- De los recursos fisicos.

- De las relaciones organizacién-cliente.

- De las relaciones entre clientes (consu-
midores simultdneos de los servicios de
artes escénicas).

Es sumamente importante desarrollar una
correcta gestion:

- De personal.

- De los recursos fisicos.

- De las relaciones organizacién - cliente.

- De las relaciones entre clientes (consu-
midores simultdneos de los servicios de
artes escénicas).

(continua)
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Caracteristicas

CADUCIDAD

AUSENCIA
DE PROPIEDAD

LOS CONSUMIDORES
SON PARTE
DEL PROCESO
DE PRODUCCION

LOS CLIENTES
FORMAN
PARTE
DEL PRODUCTO

PRESENTAN UNA
MAYOR DIFICULTAD
PARA LA EVALUACION
POR PARTE DE
LOS CONSUMIDORES

IMPORTANCIA
DEL FACTOR TIEMPO

Fuente: Elaboracién propia.

Consecuencias

Los servicios no se pueden almacenar para
Su uso posterior.

Los clientes tan sélo adquieren un derecho
de uso o acceso.

Fuerte implicacion de los clientes en el pro-
ceso de produccion.

Las artes escénicas son servicios de alto con-
tacto.
Los clientes se relacionan con otros clientes.

Las “propiedades de experiencia” que caracteri-
zan a las artes escénicas, tan sélo pueden ser
percibidas por el cliente después de la compra
y durante el proceso de consumo.

Los clientes demuestran una especial sensibi-
lidad hacia el factor tiempo

Implicaciones estratégicas

* Actuaciones sobre la oferta: El incremento
transitorio de la capacidad del servicio se
puede conseguir mediante el alquiler de
locales, instalaciones y la contratacién tem-
poral de personal adicional.

* Actuaciones sobre la demanda: actuaciones
comerciales con efecto a corto plazo,
como las discriminaciones de precios o
las promociones especiales.

La entidad oferente de servicios de artes
escénicas comercializa un derecho de
acceso a un espectdculo determinado.

* Es necesario incluir a los clientes en el
proceso de produccion.

* Es necesario educar a los clientes para
conseguir que éstos sean mds compe-
tentes en el desarrollo del proceso.

La interaccion de los clientes ha de incluir-
se en el proceso de produccidn.

Recurrir a estrategias de comunicacién
que ofrezcan informacidn crefble del servi-
cio (experiencias, medios de comunica-
cién, etc.)

Es necesario conocer el limite de tiempo
que los clientes estan dispuestos a invertir
en la adquisicion del servicio de artes
escénicas comercializado.
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2.6.El diseiio de los servicios de artes escénicas: sistema de servuccion

En el espacio dedicado al modelo MARAE ya adelantdbamos que en la gestion de una enti-
dad cultural,y concretamente una entidad de servicios de exhibicidn de artes escénicas, la defi-
nicién del producto adquiere una dimensién diferente a la de otros productos existentes en
el mercado. Este factor ha sido motivo de polémica en el terreno del marketing cultural desde
sus inicios (Hirschman, 1983;Voss yVoss, 2000), y no es nuestro objetivo en el presente trabajo
introducirnos en dicho terreno.

Independientemente de que el nlcleo del producto sea modificable o no (lo cual atafie a
cuestiones de politica de direccidon de la organizacién), el producto, la actividad de creacidn
de valor para el cliente, incluye otra serie de variables (servicios de proceso y de apoyo) de
gran importancia para el cliente y que en este caso sf son susceptibles de modificacién y
adaptacion a los deseos y necesidades de la audiencia escénica.

Tras perfilar las caracteristicas de los servicios de exhibicion de artes escénicas, un segundo
paso en el proceso de andlisis de la servuccion consiste en realizar el disefio del servicio. Fue
Shostack (1984) la primera en destacar la importancia de disefiar los servicios del mismo modo
en que se disefian los bienes tangibles. Posteriormente muchos autores han aceptado esta
premisa (Gronroos, 1994; Fisk et al., 2000; Norman, 2000; Levitt, 1986 b; Zeithaml et al, 1996).
En este sentido, Gummesson (1989) comenta que “aun tenemos que oir hablar de los disefiado-
res de servicios" 4,y Eiglier y Langeard (1989) afirman que “(...) La concepcién y la redlizacién de
una servuccion requieren tanta imaginacion, rigor y precision como la concepcion y la realizacién de
una fdbrica; una servuccion es, desde cierto punto de vista, hasta mds compleja que una fdbrica, ya que
la empresa domina dificilimente uno de los elementos del sistema: el cliente. Esta es otra razdn para
incorporar ain mds rigor''>. Desgraciadamente son demasiado habituales las situaciones en las que
nos encontramos con servicios que no se encuentran sustentados en ningdn disefio previo.

Vamos a comenzar por conocer el sistema que subyace a la prestacidon de servicios para,
en un segundo paso, plantear el disefio de los servicios de artes escénicas.

El sistema de produccidn del servicio nos permite identificar con mayor facilidad los ele-
mentos mas relevantes del proceso, los espacios en los que resulta mds probable que surjan
problemas v las vias de solucidn de los mismos. Fisk et al. (2000) conciben el proceso de pres-
tacién de servicios como un teatro (metdfora usual en este dmbito) y han desarrollado lo
que se conoce como Modelo del teatro de los servicios (Gréfico 2.5.), que resulta especialmen-
te descriptivo para nuestro acercamiento.

4. Citado por GRONROQOS, C. (1994): “Marketing y gestion de servicios", Dfaz de Santos, Madrid, pp. 57
5.EIGLIER, PY LANGEARD, E. (1989), ob. Cit., pp. |7.
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En este modelo podemos distinguir dos zonas claramente diferenciadas: el escenario (que
es la parte visible para el cliente) y los bastidores (que constituyen la parte no visible). De la
combinacidn de ambos surge la actuacion, que serfa el sistema de produccidn de servicios com-
pleto. Ambas zonas se encuentran separadas por la denominada linea de visibilidad, que sepa-
ra la parte visible del sistema (parte que la audiencia ve) de la parte no visible (que resulta
necesaria para la produccidn del servicio, pero resulta invisible a los ojos de la audiencia).
Analicemos los elementos que conforman cada una de estas dreas.

Figura 2.5. El modelo del teatro de los servicios.

Actuacion

Escenario

<+

Fuente: Fisk, Grove y John (2000, p. 21)

* La parte visible del sistema

La parte visible del proceso o parte interactiva es la que se encuentra en contacto directo
con los clientes dentro del sistema de produccidn de servicios (ver Gréfico 2.5.); estd forma-
da por los clientes y por el resto de los recursos necesarios para la produccidn del servicio,
con los que el cliente interactia de forma directa. En este espacio surgen las interacciones direc-
tas comprador / vendedor en las que tienen lugar los denominados momentos de la verdad. Los
recursos que configuran la parte interactiva y, en consecuencia, de los cuales depende la obten-
cidn de un servicio de calidad son los siguientes:

* El cliente.

* Los demds clientes.

* Personal de contacto.

* Sistemas v rutinas operativas.

* Recursos fisicos y equipos.
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Los clientes (audiencia escénica) participan de forma directa en el sistema de produccion de
servicios como fuente generadora de calidad. Debido a la naturaleza de la produccién y el con-
sumo de los servicios, los clientes no son simples consumidores pasivos. Mientras consumen
los servicios participan en la produccion del mismo de una forma activa (Grénroos, 1994).

Eglier y Langeard (1989) establecen una distincidn entre el cliente individual, y “los demds
clientes”, que vendria a ser el conjunto de clientes que consumen un determinado servicio al
mismo tiempo. Cuando se trata de servicios dirigidos a un publico extenso (como es el caso
de las artes escénicas) es habitual que el producto sea consumido simultdneamente por un
grupo amplio de clientes. En este caso, es imprescindible tener en cuenta la influencia que el
resto de clientes ejerce en el proceso de consumo Yy correspondiente nivel de satisfaccion del
cliente a nivel individual. En el caso de las artes escénicas, como en muchas otras actividades
de ocio, no debemos olvidar que en muchos casos “los demds clientes’” poseen una gran rele-
vancia. Estas relaciones reciben el nombre de “relaciones de concomitancia”.

Los empleados que interactian directamente con los clientes reciben el nombre de perso-
nal de contacto, empleados de contacto, personal de primera linea o especialistas de marketing a
tiempo parcial. Las interacciones que tienen lugar pueden ser contactos cara a cara o interac-
ciones a través del teléfono, fax, carta o correo electrénico. Es habitual que el personal de con-
tacto sea el recurso principal para el proveedor de servicios. Los sistemas, tecnologia y recur-
sos fisicos constituyen un apoyo valioso, pero la mayorfa de las empresas de servicios (entre
ellas, las de servicios de artes escénicas), dependen en mayor grado de su personal de con-
tacto que de otros medios a su alcance. Dicho personal ocupa una posicion privilegiada que
le permite detectar los deseos y demandas que los clientes se plantean en los momentos de
la verdad, mediante la observacidn, las preguntas vy las respuestas implicitas en la conducta de
los clientes. Ademds el personal de contacto puede repercutir en la calidad del servicio pro-
porcionado v llevar a cabo acciones correctoras en caso de que surjan problemas.

Los sistemas y las rutinas son todos los sistemas operativos y rutinas laborales que existen
en la organizacion. Los sistemas para la atencidn de solicitudes de informacién o el cobro de
entradas a través de bancos son ejemplos de estos sistemas. Existe un amplio nimero de sis-
temas y rutinas que influyen en la forma que adopta el consumo del servicio y en la ejecucién
de diferentes tareas. Los sistemas pueden contar con una orientacidn hacia el cliente mds o
menos acentuada.

Los diferentes sistemas y rutinas inciden en la calidad del servicio percibida por partida doble.
En primer lugar, influyen directamente en la percepcidn de calidad que se forman los clientes, ya
que éstos tendran que de interactuar con los sistemas. Si se sienten a gusto con unos deter-
minados sistemas puede haber una orientacidn hacia el servicio. Si, por el contrario, se sienten
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obligados a adaptarse a un sistema, esta orientacion brillard por su ausencia. En este dltimo caso,
el sistema destruye, o al menos deteriora, la calidad del servicio ofrecido. En segundo lugar, los
sistemas y rutinas tienen una repercusidn interna sobre los empleados. Si a un determinado sis-
tema se lo considera desfasado, complicado, o carente de orientacidn hacia el servicio, los emple-
ados que trabajen con él se sentirdn frustrados, lo que sin lugar a dudas repercutird negativa-
mente en sus niveles de motivacion.

Los recursos fisicos y equipos o soporte fisico incluyen todo tipo de recursos utilizados en el
sistema de produccidn de servicios. A esta categoria pertenecen los documentos, ordenado-
res y otros instrumentos. El interior de las salas ocupadas por los clientes antes de entrar al
espacio en el que se va a desarrollar la actuacion, o de las salas acomodadas para el descanso
de los clientes en los entreactos, son ejemplos de estos recursos fisicos.

Los recursos fisicos y los equipos utilizados en los procesos del servicio tienen un efecto inter-
no sobre los empleados similar al de los sistemas. El personal de contacto, los sistemas vy los recur-
sos fisicos forman, a los ojos de los clientes, un sistema de produccidn de servicios integral y visible.
Todas y cada una de sus distintas partes han de acoplarse al sistema global, incluidos los clientes.

* La parte invisible del sistema

Lo que sucede en la zona invisible del sistema, también denominada zona de apoyo, reper-
cute de forma directa sobre lo que puede realizarse en la zona interactiva. Este apoyo consti-
tuye un requisito indispensable para obtener un servicio de calidad y se encuentra compues-
to por los siguientes factores:

- Apoyo de la direccion.

- Apoyo fisico (recursos humanos).

- Apoyo de los sistemas.

El mds importante de todos es el apoyo de la direccién, que se materializa en el soporte que,
como dirigentes v lideres, ofrecen a sus subordinados todos y cada uno de los supervisores y
directivos, altos y medios. Los directivos y supervisores son los responsables de mantener la
cultura y si la organizacidn quiere conseguir una cultura de servicio® éstos tendrdn que apoyar
las normas y valores de la misma. Los directivos y supervisores son responsables de los valo-
res compartidos y de las formas de pensar y actuar de sus grupos de trabajo y departamen-
tos. Si se espera que los empleados sigan unas actitudes y conductas orientadas a mejorar el

servicio, el directivo es la clave para propiciarlas.

6. GRONROOS (1994, p. 238) define la cultura de servicios como “la cultura que valora el buen servicio y en la que dar un
buen servicio, tanto a los clientes internos como a los clientes externos o Ultimos, se considera algo natural y una de las normas
mds importantes que deben cumplir todos”.



MARKETING CULTURAL

El personal de contacto va a depender del apoyo fisico proporcionado por las funciones vy
departamentos invisibles a los clientes. Estos empleados de apoyo tendrdn que considerar a las
personas de contacto como sus clientes internos’. A su vez, los empleados de apoyo tendrdn
que ser tratados como clientes internos por las funciones de apoyo que se encuentran mas
atrds, dentro del sistema de produccidn del servicio. Los clientes internos tendrdan que ser tan
bien tratados como los clientes externos, lo que implica que el servicio interno ha de ser tan
bueno como el servicio externo.

Por ultimo, tenemos el apoyo de los sistemas, cuya naturaleza es muy distinta a la del resto
de apoyos. Las inversiones en tecnologia, sistemas informadticos, edificios, oficinas, vehiculos, mate-
rial, equipos y documentos forman los sistemas de apoyo que se encuentran situados por deba-
jo de la linea de visibilidad. Si la empresa invierte en un sistema informdtico que no permite
contestar rdpidamente a las preguntas de los clientes o no posibilita una toma de decisiones
rdpida, el sistema de produccidn de servicios carecerd de buenos sistemas de apoyo. La orga-
nizacion también tiene que invertir en los empleados para que éstos conozcan el funciona-
miento de los sistemas; el grado de conocimiento que los empleados tengan a la hora de
operar con los diferentes sistemas se denomina el ‘saber hacer de los sistemas”,y constituye un
tipo importante de sistema de apoyo.

Este disefo del sistema tedrico del servicio ha de ir acompafiado de un plan de produc-
cién similar al de un bien tangible, que refleje no sdlo los elementos que resultan necesa-
rios para la produccion del servicio, sino también la relacidn existente entre ellos, secuen-
cias, etc.

Shostack (1984) considera los siguientes aspectos a tener en cuenta en el proceso de
disefio de los servicios:

a) Identificar los procesos. El primer paso para elaborar el plan consiste en trazar un esque-
ma de los procesos que constituyen el servicio. Al identificar las fases de una tarea se apre-
ciard qué elementos se necesitan y qué acciones se realizan, todo lo cual permite el ana-
lisis, el control y el mejoramiento del servicio.

b) Aislar los puntos criticos. Tras hacer un diagrama del proceso el disefiador estard en condi-
ciones de ver ddnde puede fallar el sistema. La identificacidon de los puntos criticos vy el
disefio de procesos es esencial a la hora de corregir los errores. Las consecuencias de
los fallos pueden reducirse enormemente mediante el andlisis de los puntos criticos en la

7.El concepto de cliente interno es ampliamente tratado desde la perspectiva relacional (Gummesson, 1999; Peck, Payne,
Christopher y Clark, 1999, entre otros), y en términos generales, consiste en la aplicacién de la relacién cliente—proveedor
al dmbito interno de las organizaciones. La gestion del “Dominio de mercado interno” cobra una especial relevancia en el
ambito de los servicios.Ver Capitulo .
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etapa de disefio. Cuando los disefiadores y directivos consideran conjuntamente y con
antelacion los posibles problemas, la calidad del servicio es invariablemente mds elevada.

c) Establecer el tiempo de ejecucidn. Tras hacer un diagrama del servicio, identificar los pro-

cesos y puntos criticos vy prever medidas para los casos de fallo, el disefiador debe exa-
minar el tiempo de ejecucion.

d) Andlizar la rentabilidad. El disefiador del servicio debe establecer un tiempo de ejecucion

normal que permita evitar las actividades no rentables y mantener la productividad.

Zeithamly Bitner (1996) parten del esquema de proyecto de produccidn de servicios plan-
teado por Shostack (1984) e incorporan nuevas lineas de divisidn y nuevas dreas tanto en la
parte visible como en la parte invisible del sistema que a continuacidon exponemos:

En la parte visible, incorporan la linea de interaccidn externa, divida en dos campos:

- El drea de accidn de los clientes: en este drea tienen lugar las elecciones, acciones e inter-
acciones que el cliente desarrolla en el proceso de adquisicién, consumo Yy evaluacién del
servicio.

- El drea visible de acciones de contacto con los empleados: abarca todas las actividades en las
que el cliente entra en contacto directo y personal con los empleados.

Paralelamente, en este drea se encuentra la asf llamada evidencia fisica, que refleja los ele-

mentos tangibles y visibles para el cliente, situados en la zona de interaccidn externa.

En el drea no visible, se distingue la linea de interaccién interna, que viene a delimitar las siguien-
tes dos dreas:

- Area invisible de acciones de contacto con los empleados, donde se desarrollan tanto accio-
nes directas con los clientes (a distancia, por teléfono, Internet, etc.) como actividades diri-
gidas a facilitar la actividad de los trabajadores de primera linea.

- Seccidén de procesos de apoyo, que cubre los bienes y servicios internos, actividades e inter-
acciones — invisibles para el consumidor- que sirven de apoyo para facilitar la entrega del
servicio, bien a los empleados situados en la zona visible del sistema o bien a los situados
en la zona no visible.

Este esquema pretende incorporar la visidon de los diferentes actores que intervienen en
cada nivel. Para tal fin, en el primer nivel se analizard la perspectiva del cliente del proceso del
servicio (concepto que no incorporan otros modelos mds centrados en el desarrollo del pro-
pio producto), y posteriormente se analizardn los servicios ofrecidos desde la perspectiva del
cliente interno.

El resultado de la aplicacidn de este esquema al dmbito de las artes escénicas, par-
tiendo de un servicio tipo ofrecido por un proveedor tipo, lo podemos observar en la
figura 2.6.

2/
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Figura 2. 6. Proyecto para la produccion de un servicio de exhibicién de artes escénicas — tipo.
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En el proyecto de produccidn del servicio de artes escénicas planteado hemos distinguido,
tal como lo hiciera Lehtinen (1983 y 1986)8, tres fases distintas:

- Fase de union.

- Fase de consumo.

- Fase de desunion.

La fase de unidn es el primer estadio del proceso de consumo, donde el cliente toma con-
tacto con el proveedor para adquirir y consumir un determinado servicio. En dicha fase el clien-
te consumird algunos servicios periféricos.

La fase de consumo es el estadio mds importante del proceso total de consumo del servi-
cio. En esta fase deben satisfacerse las necesidades del cliente a través del consumo del servi-
cio bdsico o servicio nucleo (ademds de algunos servicios periféricos).

Por Ultimo, en la fase de desunidn, el cliente abandona la “fabrica de servicios”. De nuevo,
en esta fase, el cliente hard uso de servicios periféricos. En el caso de las artes escénicas, esto
puede traducirse en la realizacidn de propuestas de mejora, tramitacidon de quejas, etc.

2.7. Las relaciones entre los elementos del sistema

Una vez planteado el plan de produccidn y el sistema de produccidn de servicios que subya-
ce a dicho plan, es necesario conocer las relaciones existentes entre los distintos elementos del
sistema. Es importante comenzar haciendo una puntualizacion: en este apartado tan sélo vamos
a exponer las relaciones existentes entre los elementos del sistema. Mas alld del sistema pro-
piamente dicho la organizacidn ofertante de servicios se ve involucrada en una red de rela-
ciones amplia, que ya fue planteada en apartados anteriores dedicados al marketing relacional
y sobre la que volveremos mds adelante.

El Gréfico 2.7. recoge la representacion grafica de lo que Heskett (1988) ha llamado “tridn-
gulo del servicio”. Como el nombre lo indica, todo negocio tiene una estructura triangular: Las
tres relaciones aritméticamente posibles pueden ser, cada una por su lado, fuertes o débiles. Lo
ideal es que las tres sean fuertes. La gestidn adecuada del tridngulo exige, por lo tanto, refor-
zar las tres relaciones implicadas.

8. Citado por Grénroos (1994), ob. cit,, p. 199.
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Figura 2.7. El “tridngulo del servicio” de Heskett

Empresa

Empleado Cliente
<

\ 4

4——p Denota una relacion relativamente

Denota una relacidn relativamente

Fuente: Heskett (1987, p. 137 )

Partiendo de este planteamiento, Gronroos (1994) plantea una visién general de la estra-
tegia orientada al mercado, indicando los factores que deben ser gestionados vy el tipo de
marketing a desarrollar en cada una de las relaciones planteadas. El gréfico 2.8. representa los
elementos bdsicos de la gestion de los servicios y el marketing. El nidcleo del proceso lo cons-
tituyen los denominados “momentos de la verdad” o “momentos de la oportunidad”, que tie-
nen lugar en las interacciones comprador-vendedor. Es precisamente en esos espacios tem-
porales cuando se crea el “valor” para el cliente: “El principal centro de interés en la competen-
cia de los servicios es la gestidn de los momentos de la verdad y la creacién del apoyo adecuado
por parte de los directivos y de las funciones de apoyo, asi como de las inversiones en tecnologia y
sistemas operativos y administrativos (...) Por supuesto, el cliente no aprecia todo el valor en el momen-
to de la verdad. Es posible que gran parte de ese valor se haya anticipado como resultado del apoyo
ofrecido por la organizacién. No obstante, desde el punto de vista del cliente, lo que sucede en los
momentos de la verdad es importante. Si el cliente no queda satisfecho con lo que experimenta,
entonces, casi todo el esfuerzo previo a la produccién habrd sido en vano™ ?.

Relacién cliente — empresa (Marketing externo tradicional): hacer promesas

Esta relacion recibe denominaciones muy diversas en el entorno del marketing de servi-
cios y del marketing relacional: relacién cldsica de mercado (Gummesson, 1999), relacién prima-
ria (Eiglier y Langeard, 1989), relacién de mercado de clientes (Peck et al., 1999).

9. GRONROOS, C. (1994), ob. cit. p. 253.
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Figura 2.8. Visién general de la estrategia orientada al mercado

Estrategia empresarial ——p Conceptos de servicio

Marketing Interno Marketing Externo
(Creacion del (Creacion del
prerrequisito para espectativas haciendo
poder hacer promesas promesas).

a los clientes).
Resposabilidad de

Resposabilidad de los especialistas de
directores y marketing
supervisores (sobre todo).

(sobre todo).

Patrones de vida

Necesidades
personales

Imagen

Conflicto de roles

y ambigtiedad

Momentos de la verdad

Empleados Clientes

V NV
S

Necesidades
personales

Comunicacion
"boca a oreja”

Imagen

Experiencia previa

Marketing Interactivo
Mantener las promesas.

* Personal de contacto

* Sistema y recursos fisicos

* El cliente y los relacionados de los clientes
* Apoyo a la direccidn

* Apoyo material y personal de apoyo

* Tecnologfa y sistemas de apoyo

* Precios

* Imagen empresarial / local

El personal (sobre todo) el responsable de las operaciones como
empleados de marketing a tiempo parcial.

Fuente: Grénroos (1994, p. 252 )
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Cuando el cliente llega a la fase de consumo del producto trae consigo unas expectativas
creadas en torno al servicio que se dispone a consumir (espectdculo de artes escénicas).
Estas expectativas tienen como origen las promesas realizadas por la propia organizacion a tra-
vés de los instrumentos de comunicacion a su alcance. La responsabilidad de este tipo de mar-
keting externo recae sobre los especialistas de marketing a tiempo completo (Gummesson, 1999).

Ademds de la informacidn referente a la empresa que recibe el consumidor, existen otros
factores que también van a incidir en la creacidn de expectativas: sus experiencias previas, comu-
nicacion “boca a boca”, asi como la concepcidn que tienen los clientes sobre la imagen del pro-
veedor de los servicios, tanto a nivel local como global. En el caso concreto de las artes escé-
nicas nos encontramos con la peculiaridad de que no sélo influye la imagen de la organizacién
ofertante de servicios, sino que -tanto o quizds mds- influye también la imagen de sus prove-
edores (compafiias de teatro, danza, ballet, etc.).

Relacién empresa — empleado (Marketing interno): cumplir promesas

Tradicionalmente la relacidon organizacion—empleado ha sido tratada, desde la perspectiva
del marketing de servicios, como un factor clave para la obtencidn de un servicio de calidad
(Zeithaml y Bitner, 1996; Berry y Parasuraman, 1993; Fisk, Grove y John, 2000; Gongalves, 1998;
Lovelock, 1999; Eiglier y Langeard, 1989; Grande, 2000; Maqueda vy Llaguno, 1995; Larrea, 1991).

El enfoque relacional recoge esta perspectiva y adopta el término de cliente interno.
Gummesson (1999) comenta que “la nocidn de cliente interno lleva la relacidn cldsica de merca-
do cliente—ofertante dentro de la empresa”!?. Esta idea es recogida de forma similar por diver-
sos autores defensores del enfoque relacional; de este modo, Kotler (1992), en su esquema
de marketing relacional, dentro del contexto del microentorno, contempla el “marketing de
empleados”. Por su parte, Morgan y Hunt (1994) y Doyle (1995) nos hablan de “alianzas inter-
nas”, Peck et al. (1999) analizan el “mercado interno”, etc.

Este concepto de cliente interno no constituye un nuevo aporte del marketing relacional.
Antes de que surgiera dicho enfoque, ya se utilizaba en el dmbito del marketing de servicios
el concepto de marketing interno. Berry y Parasuraman (1993) definen el marketing interno del
siguiente modo: “Marketing interno es atraer, desarrollar, motivar y capacitar empleados cudlifica-
dos con trabajos — productos que satisfagan sus necesidades. Marketing interno es la filosofia de
tratar a los empleados como a clientes internos —en realidad de “cortejar " a los empleados (...)- y
es la estrategia de proyectar trabajos—productos que se ajusten a las necesidades humanas.” !'.

10. G GUMMESSON, E. (1999):"Total Relationship Marketing. Rethinking Marketing Management: From 4 Ps to 30 Rs”,
Butterworth — Heinemann, Oxford, p. |53.
I'1.BERRY, L. L.y PARASURAMAN, A. (1993):“Marketing de servicios. La calidad como meta”. Ed. Parramon, Barcelona.
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Esta perspectiva adoptada por el enfoque relacional esconde una idea bdsica desde la pers-
pectiva del marketing de servicios: dado que el valor del servicio se crea cuando tienen lugar
los “momentos de la verdad” o “momentos de la oportunidad”, que es cuando se produce la
interaccidn ofertante—cliente, es absolutamente necesario realizar una correcta gestion de los
recursos humanos de la organizacién de servicios en todos los niveles (tanto si hablamos de
los situados en la parte visible del sistema como de los situados en la parte invisible), ya que
de ellos depende la creacion de valor para el cliente.

Para el desarrollo de una correcta estrategia de marketing interno es necesario contem-
plar las relaciones existentes entre todas las funciones de la empresa. El conjunto de funcio-
nes conforma la cadena de valor para el cliente y es necesario impedir que se produzcan “cade-
nas rotas” capaces de convertirse en un “‘competidor invisible”, que puede ser incluso mds noci-
VO para una organizacion que los competidores visibles!?

Fisk et al. (2000) opinan que las claves para asegurar la excelencia en el funcionamiento de
los empleados residen en los siguientes cuatro aspectos:

- Seleccion inteligente.

- Formacion intensiva.

- Direccidn incesante.

- Retribucion motivadora.

Junto a estos cuatro aspectos destacan la importancia de otorgar poder a los empleados
(empowerment) como elemento clave de la politica de marketing interno de la organizacién
(Fisk et al., 2000; Berry, 1993). Los beneficios que ofrece esta politica son los siguientes:

* Respuesta mas rdpida a las necesidades del cliente durante la entrega del servicio.

* Respuesta mds rdpida ante los problemas que puedan plantear los clientes insatisfechos.

* Los empleados se sienten mds satisfechos con sus trabajos y con ellos mismos.

* Los empleados actuardn de forma mds amable con los clientes.

* Los empleados serdn una fuente importante de ideas.

 Generardn un mayor nivel de retencidn y una comunicacion boca a oreja positiva.

Esta politica también tendrd implicaciones importantes a nivel de costes:

* Mayor inversion en seleccidn y formacidn del personal.

* Mayores costes laborales.

En conclusién, podemos afirmar que en el dmbito de la gestidn de entidades de servi-
cios de exhibicidn de artes escénicas, los empleados constituyen un factor clave para la
produccion y entrega del servicio, para conseguir la satisfaccion de la audiencia escénica y

12. McKENNA, R. (1985), citado por GUMMESSON (1999), ob. cit, p. 154.
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por lo tanto desempefian un papel fundamental en la implementacién de una estrategia de
marketing relacional.

Relacién empresa - cliente (Marketing interactivo): cumplir promesas

Se puede decir, como ya adelantdbamos en apartados anteriores, que es precisamente
esta relacion la que va a incidir de forma directa en la satisfaccién del cliente. Grénroos (2000)/3,
en una introduccién a la perspectiva relacional en la Escuela Ndrdica, afirma que antes de que
se empezara a hablar de marketing relacional en otros dambitos, en la literatura de marketing

de servicios ya se hablaba de “relaciones con el cliente”,"la naturaleza relacional del marketing
de servicios”, “interacciones cliente — proveedor”, “relaciones interactivas™ y “marketing inter-
activo”.

Segun lo que hemos podido observar hasta ahora sobre las caracteristicas de los servicios
de exhibicién de artes escénicas, no es de extrafar que esto sea asf. El marketing interactivo
describe la habilidad de los empleados en su trato con los clientes. El cliente juzga el servicio
no sdlo por su calidad técnica sino también por su calidad funcional'4, es decir, por la forma
en que se prestd ese servicio (Kotler, 2000). De este modo podemos afirmar que cumplir pro-
mesas en los momentos de la verdad generados en las interacciones comprador—vendedor
es uno de los principales aspectos de la funcidén de marketing interactivo. El personal de con-
tacto suele ser la clave del éxito. Sin embargo, los sistemas operativos vy los recursos fisicos,
asi como los mismos clientes vy sus relaciones, influyen también en los resultados del marke-
ting interactivo.

En el caso de los servicios de artes escénicas, no debemos olvidar la importancia de las rela-
ciones de concomitancia (Eiglier y Langeard, 1989), que son las que se producen entre los con-
sumidores simultdneos de un mismo servicio. En este tipo de servicios se genera la presencia
simultdnea de varios clientes predispuestos a ser atendidos; en estos casos, se constituye un
ambiente de interrelacion que puede condicionar la calidad y la prestacién del servicio (colas,
esperas, incomodidades, etc.) En este sentido, se puede afirmar que es importante obtener
cierto nivel de calidad en las relaciones entre los espectadores que conforman la audiencia para
la creacion del ambiente en los servicios.

13. GRONROOS, C. (2000), en SHETH, . N.y PARVATIYAR, A. (2000):“Handbook of Relationship Marketing”. Sage Publications,
California, p. 95.
14. GRONROOS (1994): ob. cit., p. 38. establece las siguientes distingue dos tipos de calidad:
- Cdlidad técnica: lo que el cliente recibe de sus interacciones con la empresa.
- Cdlidad funcional: 1a forma en que el cliente recibe el servicio y el modo en que experimenta el proceso simultdneo de
produccién y consumo.
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En un estudio reciente, Bove y Jonson (2000) demuestran que “la existencia de fuertes rela-
ciones entre clientes y personal de una empresa de servicios llevan al desarrollo de actitudes posi-
tivas en torno al personal que serdn transferidas de forma directa a la empresa’!>.

Esta relacidn es ampliamente tratada desde el dmbito del marketing relacional, como vya
pudimos comprobar en los apartados dedicados a este enfoque.

15.BOVE, L. L; JOHNSON, L.W. (2000):“A Customer — Service Worker Relationship Model”, International Journal of Service
Industry Management, vol. 1'1,n° 5,p.491.

&



CAPITULO 3

EsTuDIO |. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

3.1. Objetivos

El estudio planteado en el dmbito de las entidades parte del planteamiento de un objetivo
general: analizar el mercado espafiol de las artes escénicas desde la perspectiva de la oferta.
El disefio de esta investigacidn se estructurd en torno a los siguientes bloques temadticos:
* Andlisis de informacion general sobre el mercado de los servicios de exhibicidn de artes
escénicas desde la perspectiva de la oferta.
* Andlisis del modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicidn de
artes escénicas (MARAE): relaciones instrumentales y relaciones de grupo.
* |dentificacidon de perfiles en la gestidn de las relaciones de grupo.
* Investigacion de relaciones significativas.
* Exposicion de las implicaciones estratégicas de los resultados.

3.2. Método de seleccion de la muestra

Para la seleccion de la muestra de entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas
partimos del establecimiento de una serie de premisas:
* Que la proporcidn asignada a cada Comunidad Auténoma fuera proporcional a la ofer-
ta de espectdculos escénicos.
* Que tuvieran representacion entidades de todas las provincias espafiolas.
* Que las entidades seleccionadas fueran entidades de programacidn continua o estable
(mds de seis meses al afio).
* Que las entidades seleccionadas fueran de programacion intensa o completa (mds de cua-

tro dfas a la semana).
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Partiendo es estos criterios consideramos que el mejor método de seleccidn era el mues-
treo no probabilistico por juicio, que nos permitia combinar las cuotas establecidas por
Comunidades Autdnomas con los criterios de programacion marcados.

Los criterios de programacién tenfan como fin eliminar las entidades de servicios de exhi-
bicion de artes escénicas que, dada su menor actividad programadora y bajo nivel de audien-
cia, consideramos menos representativas de la actividad de exhibicion de artes escénicas en
Espafia. La distribucidn final de la muestra por comunidades auténomas y provincias queda
recogida en la tabla 3.1.

Tabla 3.1. Distribucién geogrdfica de las entrevistas a directores / gerentes .

Comunidad auténoma Provincia Porcentaje
Andalucia 13 8,7
Almerfa | 0,6
Cédiz | 0,6
Cdrdoba | 0,6
Granada 3 2,0
Huelva 0 0
Jaén 2 |3
Malaga 2 |3
Sevilla 3 2,0
Aragoén 10 6,7
Huesca | 0,6
Jaca | 0,6
Teruel | 0,6
Zaragoza 7 46
Asturias 4 2,7
Oviedo | 0,6
Gijén 3 2,0
Baleares 3 2,0
Mallorca (Palma) 3 2,0
Canarias 3 2,0
Las Palmas 2 |3
Tenerife | 0,6
Cantabria 2 1,3
Santander 2 |3
Castilla — La mancha 6 4.0
Ciudad Real | 0,6
Cuenca | 0,6
Guadalajara | 0,6
Toledo | 0,6
Albacete 2 |3
Castilla — Ledn 12 8,0
Avila | 0,6
Burgos | 0,6
Ledn | 0,6
Palencia 2 |3
Salamanca | 0,6
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Comunidad auténoma Provincia Porcentaje
Segovia | 0,6
Soria | 0,6
Valladolid 2 1,3
Zamora 2 [,3
Cataluia 32 21,3
Barcelona 23 153
El Prat 2 1,3
Girona | 0,6
Lleida 3 2,0
Tarragona 2 [,3
Sabadell | 0,6
Tarrasa | 0,6
Extremadura 2 1,3
Badajoz | 0,6
Céceres | 0,6
Galicia 5 3,3
A Corufia | 0,6
Ourense | 0,6
Pontevedra | 0,6
Lugo | 0,6
Santiago | 0,6
La Rioja | 0,6
Logrofio | 0,6
Madrid 35 23,3
Madrid 26 17,3
Getafe | 0,6
Mdstoles | 0,6
Alcorcdn | 0,6
Torrején | 0,6
Parla | 0,6
Alcobendas | 0,6
Las Rozas | 0,6
Torrelodones | 0,6
Fuenlabrada | 0,6
Murcia 2 1,3
Murcia | 0,6
Cartagena | 0,6
Navarra 2 1,3
Pamplona 2 1,3
Pais vasco 5 3,3
San Sebastidn 2 1,3
Getxo | 0,6
Eibar | 0,6
Tolosa | 0,6
Comunidad Valenciana 12 8,0
Valencia 9 6,0
Castellon 2 1,3
Gandia | 0,6
Total 150 100
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Debido a la escasez de entidades escénicas con las caracteristicas que requeria nuestro estu-
dio y a la negativa de algunas a participar en la investigacidn, nos vimos obligados a alterar mode-
radamente las distribuciones originales durante el trabajo de campo, manteniendo siempre la
proporcidn por Comunidades Auténomas -exceptuando al Pais Vasco donde no fue posible
completar la muestra seleccionada de siete entidades, quedando reducida a sélo cinco-. Las
Comunidades Autdnomas de Aragdn y Castilla-Ledn vieron incrementada levemente su repre-
sentacion como consecuencia de dicha coyuntura.

Figura 3.1. Distribucién geogrdfica de la muestra (%).

Asturias Canlte:i;bria PVasco 3,3
Galicia 2,7 ’ Navarra 1,3
3,3
La Rioja 0,6 Catalufia
Castilla-Leén i 21,3
! Aragon
6,7
Madrid 23,3 Baleares
2,0
Castilla-La Mancha /' ¢ valenciana
Extremadura 0 8,0

1,3

Andalucia
8,7 Murcia 1,3

Canarias
2,0

%

3.3.Trabajo de campo

El trabajo de campo fue llevado a cabo por la empresa Demoscopia entre julio y octubre de
2002 a través de entrevistas personales a directores o gerentes de las entidades de servicios
de exhibicion de artes escénicas indicadas en la muestra. La duracién media de la entrevista
oscilé entre |15 hy 1,30 h.

Tan sélo en 10 de los casos la entrevista tuvo que realizarse a través de teléfono por expre-
so deseo de los entrevistados. En estos casos se procedid al envio del cuestionario unos dias
antes de la realizacion de la entrevista con el fin de facilitar el desarrollo de la misma.

La ficha técnica del trabajo de campo queda recogida en la tabla 3.2.
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Tabla 3.2. Ficha técnica de la investigacion.

Universo

Ambito

Fecha del trabajo de campo
Tamafo de la muestra

Método de muestreo

Método de recogida de informacién

Entidades de servicios de exhibicidén de artes escénicas.
Espafia

Julio — Octubre de 2002

150

Muestreo no probabilistico por juicio.

- Entrevistas personales: 93 %

- Entrevista telefénica: 7 %




CAPITULO 4

CARACTERISTICAS GENERALES DE LA OFERTA

4.1. Introduccion

Silos estudios realizados sobre el sector de las artes escénicas son muy limitados, cuando habla-
mos de gestion de entidades, la literatura existente al respecto es mucho mds escasa. Resulta,
ademds, curioso que la poca bibliografia existente al respecto versa, en muchos casos, no sélo
sobre la aplicacidn del concepto de marketing en un mercado tan peculiar;, sino que busca casi
exclusivamente justificar la necesidad y la compatibilidad del concepto de marketing con el
ambito artistico (Laczniak, 1980; Mokwa, Nakamoto y Enis, 1980; Kasilag, 2001).

No procede remontarnos a un debate de estas caracteristicas, ya que las puntualizaciones
sobre el mismo ya fueron realizadas en el capitulo 2, pero si que conviene puntualizar que nos
enfrentamos a un sector en el que tradicionalmente no sdlo no se han aplicado las féormulas
de gestion de marketing como en otros sectores, sino que estudios parciales realizados en diver-
sos paises, confluyen en identificar una cierta reticencia de los gestores de entidades escénicas
a adoptar una perspectiva de marketing en sus organizaciones (Permut, |980;Yorke y Jones,
1984; Mayaux, 1987; Capaul, 1988; Evrad, 1992; McLean, 1994, Cowel, 1981; Evrad, 1992; Ministerio
de Cultura, 1995), que se ha traducido en muchos casos en la atribucidon de connotaciones
negativas otorgadas al concepto de marketing. Entre ellas destaca de manera sobresaliente la
pérdida de prestigio de la cultura como consecuencia de la aplicacion de dicho concepto.

En este capitulo abordamos las caracteristicas que presenta la oferta de servicios de exhi-
bicién de artes escénicas en Espafia. Partiendo de una aclaracion tedrica sobre los criterios
de clasificacion abordados en el estudio, estructuramos el andlisis de las caracteristicas gene-
rales de la oferta en seis grandes lineas:

a) Caracteristicas de las entidades escénicas que componen la muestra.

En este primer apartado podemos apreciar la idoneidad de la muestra para la consecucion
de los objetivos marcados en el estudio: cobertura de la programacién, férmula de gestion, tipo
de entidad, dimensiones y ubicacién urbana.
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b) La figura del gestor.
El andlisis de la figura del gestor en las dimensiones relacionadas con los campos de formacion.

c) La obtencién de recursos.
En esta linea tratamos de conocer el nivel de dependencia (o independencia) del merca-
do, asi como el nivel v las fuentes de ingresos de las distintas tipologias de entidades.

d) El comportamiento de las entidades en el mercado.

El tratamiento de la gestion escénica requiere inevitablemente del andlisis de los objetivos
que marcan el comportamiento de las entidades en el mercado, asi como la medida en que la
administracion publica determina sus actuaciones.

e) Analisis de la oferta y la demanda de espectaculos.

Los ciclos de oferta y demanda determinan fuertemente la orientacién en la gestién de una enti-
dad de servicios como es la exhibicion de artes escénicas. Es, por lo tanto, necesario conocer las
caracteristicas que presentan dichos ciclos para el desarrollo de estrategias adecuadas en cada fase.

Asimismo analizamos en este apartado el contenido de dicha oferta, en lo que respecta a
las modalidades escénicas que cuentan con una mayor representacion dentro de las progra-
maciones de las entidades escénicas.

f) El enfoque de marketing.

En esta Ultima linea de andlisis abordamos un aspecto basico en la gestion de las entidades:
el enfoque de marketing. Las principales cuestiones que nos planteamos en este dmbito fue-
ron las siguientes:

- jQué entienden por marketing los gestores de las entidades escénicas!.

- jQué lugar ocupa en la organizacién?

- jQué importancia otorgan a dichas técnicas’.

- (En qué medida es utilizada y valorada la investigacion comercial?

- (Qué criterios utilizan para segmentar el mercado?

- jQué estrategias de segmentacion aplican?

La informacién obtenida para cada una de estas lineas busca una aproximacion a la reali-
dad de la gestidn escénica en Espafia, desde la que poder disefiar las estrategias mds adecua-
das para cada uno de los escenarios descritos.

4.2. Criterios de clasificacion de entidades escénicas utilizados en el estudio

Son muchos los criterios provenientes del campo de la investigacion utilizados para clasificar
los servicios culturales, pero pocos los que tienen su origen en la gestidn, lo que nos ha lleva-



PARTE I. LA GESTION DE MARKETING RELACIONAL EN LAS ENTIDADES DE SERVICIOS DE EXIBICION DE ARTES ESCENICAS

do a desarrollar criterios de clasificacién adaptados al entorno objeto de estudio, que expo-
nemos en este apartado a modo de aclaracidn con respecto a las referencias que de los mis-
mos puedan hacerse posteriormente.

Un primer criterio de clasificacidn lo constituyen el tipo de actividades ofertadas. Es fre-
cuente que las entidades escénicas den cabida a otro grupo de actividades culturales como la
exhibicidn cinematogréfica, seminarios o conferencias, lo cual implica establecer una clasifica-
cion de las entidades usando como criterio el tipo de actividad ofertada. Asf, pues, distinguimos
cuatro tipos de entidades escénicas (tabla 4.1):

Tabla 4.1. Clasificacién de las entidades escénicas.
Concepto: actividades ofertadas.

Entidades escénicas Clasificacién Actividades

Especializadas - Espacios teatrales Teatro, danza, Iirica.

- Espacios musicales (salas de concierto) Musica en vivo

Polivalentes - Polivalentes escénicos: ofrecen una amplia  Teatro, musica en vivo, danza, lirica.
variedad de actividades escénicas.
Teatro, musica en vivo, danza, lirica, cine,
- Polivalentes multiuso: ofrecen una amplia ~ seminarios, conferencias, etc.
variedad de actividades escénicas y no
escénicas (cine, seminarios, conferencias,
etc.)

Fuente: Elaboracién propia.

* Entidades escénicas especializadas: son aquellos recintos que, pese a dar cabida a varias acti-
vidades escénicas, se caracterizan por que en su oferta predomina fuertemente una deter-
minada modalidad de las mismas, lo cual implica una subdivisidn de las mismas en espacios
teatrales y espacios musicales. Es el caso del Teatro Real de Madrid o del Teatro Lliure de
Barcelona. Este tipo de entidades constituye una minorfa en el mercado espafiol.

* Entidades escénicas polivalentes: son aquéllas entidades que acogen actividades culturales
diversas en su programacion. Es el caso de la mayorfa de los teatros existentes en nues-
tro pafs, asf como de los centros culturales y casas de la cultura. Si la oferta se reduce
exclusivamente a actividades escénicas hablaremos de polivalentes escénicos; si incorporan
otro tipo de actividades no escénicas las denominaremos polivalentes multiuso.

Esta primera clasificacion de las entidades escénicas ha de complementarse con un segun-

do criterio de clasificacién: la cobertura de la programacion. Atendiendo a esta referencia nos
podemos encontrar con cuatro tipos de espacios escénicos:
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* Espacios escénicos de programacion continua: sus actividades cubren prdcticamente la
totalidad del afio (entre 10y |2 meses).

* Espacios escénicos estables: se caracterizan por ofrecer una programacion que abarca
la mayor parte del afio (entre 6 y 9 meses).

* Espacios escénicos estacionales: se caracterizan por que la programacion ofertada no
alcanza a cubrir la mitad del afio (menos de 6 meses).

* Espacios escénicos eventuales: son aquellos recintos con posibilidad ocasional de alber-
gar manifestaciones escénicas. Pueden tratarse o bien de espacios al aire libre o de los
denominados marcos incomparables (edificios de valor histdrico, artistico y/o arquitectd-
nico). Es el caso de los jardines del Generalife (Festival de Danza de Granada) o de las
plazas de toros y campos de futbol que en época estival suelen acoger puntualmente
actuaciones y conciertos en nuestro pals.

Tabla 4.2. Clasificacién de las entidades escénicas.
Concepto: cobertura de la programacién anudl.

ESPACIO ESCENICO Cobertura de la programacién anual
Programacion continua Entre 10y 12 meses
Estable Entre 6 y 9 meses
Estacional Menos de 6 meses
Eventual Sin programacion estable

Fuente: Elaboracién propia.

Con un procedimiento andlogo al de la cobertura de la programacidn podemos clasificar
los espacios escénicos atendiendo al nimero de dias a la semana que ofertan el servicio. Desde
esta perspectiva, podemos distinguir tres tipos de entidades:

* Entidades de programacién reducida, cuya programacidn cubre uno o dos dfas a la semana.

* Entidades de programacion intensa, cuya programacion cubre tres o cuatro dias a la semana.

* Entidades de programacion completa, cuya programacion cubre mds de cinco dias a la
semana.

Tabla 4.3. Clasificacién de las entidades escénicas.
Concepto: cobertura de la programacion semanal.

ESPACIO ESCENICO Cobertura de la programacién anual
De programacion reducida | 0 2 dfas a la semana
De programacion intensa 3 04 dias a la semana
De programacion completa Mads de 5 dias a la semana

Fuente: Elaboracion propia.
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Las dimensiones del espacio escénico son otro factor que condiciona en gran medida la ges-
tidn de la entidad (Hyde y Lovelock, 1980) Partiendo de esta premisa, hemos considerado apro-
piado desarrollar la siguiente clasificacion de los espacios escénicos atendiendo a su tamano:

- Microespacios: entidades cuyo espacio escénico cuenta con una capacidad inferior a 250 loca-

lidades.

- Espacios pequenos: entidades cuya capacidad oscila entre 251 y 500 localidades.

- Espacios medianos: entidades cuya capacidad oscila entre 501 y 1.000 localidades.

- Espacios grandes: entidades cuya capacidad oscila entre 1.001 y 1.500 localidades.

- Macroespacios: entidades cuyo espacio escénico cuenta con una capacidad superior a las

1.500 localidades.

Otro criterio, intimamente vinculado al anterior y que viene a determinar en gran medida
la gestidn escénica, es el nUmero de representaciones anuales ofertadas. Partiendo de esta refe-
rencia, hemos distinguido las siguientes categorias:

- Actividad baja: menos de 50 representaciones anuales.

- Actividad media — baja: entre 51 y 100 representaciones anuales.

- Actividad media — media: entre 101 vy 150 representaciones anuales.

- Actividad media — alta: entre |51 y 200 representaciones anuales.

- Actividad alta: entre 201 y 250 representaciones anuales.

- Actividad intensa: mds de 251 representaciones anuales.

Ademds de estos criterios se han utilizado otros mds convencionales que no necesitan de
una aclaracién especifica, como son: el tipo de entidad, titularidad de la entidad, nimero de tra-
bajadores, tamafio de la audiencia y fdrmula de gestidn, entre otros que iremos desarrollando
en el presente capitulo.

4.3. Caracteristicas de las entidades escénicas que componen la muestra

El servicio de exhibicion de artes escénicas en Espafia presenta una estructura heterogénea, en
la que tienen cabida entidades muy diversas. Por esta razén consideramos crucial en el disefio
de nuestro trabajo a la fase de seleccidn de la muestra, ya que al procurar que los resultados
sean representativos de la oferta de este tipo de servicios en el dmbito nacional, es impres-
cindible que en ella tengan cabida la prdctica totalidad de formatos existentes para la presta-
cion de este servicio. Para conocer a las entidades que han formado parte de nuestro estudio
consideramos pertinente empezar describiéndolas de acuerdo a los siguientes conceptos:

a) Cobertura de la programacién.

b) Férmula de gestidn.

) Tipo de entidad.
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d) Dimensiones.

e) Ubicacion urbana.

Esta primera descripcion nos servird como marco de referencia en la posterior interpreta-
cion de los resultados.

4.3.1. Cobertura temporal de la programacién
La cobertura temporal de la programacidn, en sus dos dimensiones (anual y semanal) cons-
tituye un requisito fundamental en el proceso de seleccion de la muestra, ya que nuestro
estudio busca centrarse en aquéllas entidades que ofrecen una programacién estable (la mayor
parte del afo, varios dias a la semana) con el fin de eliminar un amplio espectro de entidades
cuya oferta es mucho mds reducida y cuya representatividad en este sentido es mucho menor
en el escenario que pretendemos describir Segln se puede comprobar en las tablas 4.4 y 4.5,
los resultados han sido satisfactorios:
* La media de meses al afo que las entidades de la muestra ofrecen programacion es de
10,25; siendo la mediana 10 y la moda || meses.
* La media de dfas a la semana que las entidades de la muestra ofrecen programacion es
de 4,7; siendo la mediana 5 y la moda 6.

Tabla 4.4. Nidmero de meses al afio que la entidad ofrece programacion.

Meses Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado Tipo de entidad
02 I 7 7 Estacionales (2,1%)
05 | 7 |4
06 | 7 20 Estables (26,7%)

08 7 4.7 6.8
09 32 213 28.6
10 32 21.3 503
[l 46 30.7 81.6 De programacién continua (70%)
12 27 18.0 100.0
Total 147 98.0
NS/NC 3 20
150 100.0

Tabla 4.5. Niumero de dias a la semana que la entidad ofrece programacion.

Dias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado Tipo de entidad escénica
\ 7 4.7 4.8 De programacion reducida (1 1,4%)
2 10 6.7 1.6
3 22 14.7 26.7 De programacion intensa (30%)
4 23 153 42.5
5 24 6.0 589 De programacién completa (56%)
6 33 220 81.5
7 27 18.0 100.0
Total 146 97.3
NS/NC 4 2.7
150 100.0
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Estos primeros resultados certifican que las entidades participantes en el estudio cubren la
mayor parte de la oferta realizada a nivel nacional. Si a este resultado le sumamos el hecho de
que hemos tenido en cuenta la totalidad de provincias espafiolas, podemos considerar que
los resultados obtenidos en el presente estudio son altamente representativos de la realidad
que tratamos de describir.

4.3.2. Férmula de gestién

Un segundo aspecto de crucial importancia respecto a la estructura de la muestra es el
cardcter publico / privado de las entidades que la componen. No existen fuentes fiables que
nos permitan conocer la estructura exacta que presentan estas relaciones en el ambito nacio-
nal. Partiendo de esta limitacion la revision de la literatura sobre el mercado de las artes escé-
nicas en Espafia nos permite afirmar que la mayor parte de las entidades de exhibicion de
servicios de artes escénicas son gestionadas por entidades publicas, en su mayoria locales (ayun-
tamiento o diputacidn), en la practica totalidad de provincias espafiolas. Tan sdlo existen dos
Comunidades Autdnomas en las que la gestion privada ha ganado terreno sobre la publica, que
son Madrid y Catalufia. Estas comunidades, y mas concretamente Madrid Capital y Barcelona,
acaparan un amplio porcentaje de la oferta de actividades escénicas a nivel nacional. El entor-
no cultural de estas ciudades se caracteriza por un mayor dinamismo que da cabida a la ini-

ciativa privada con gran fuerza.

Figura 4.1. Férmula de gestién predominante por Comunidades Auténomas.
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Pero la iniciativa privada también comienza a extenderse en el resto de comunidades
espafiolas adoptando distintas férmulas, entre las que destaca la Sala Alternativa. Este tipo
de entidad estd cada vez mds presente en el mercado de las artes escénicas y en un 90%
de los casos viene de la mano de la empresa privada. Este hecho nos llevd a introducir
en nuestro estudio un total de 20 salas alternativas. Es probable que exista una presencia
excesiva de este tipo de entidad, pero su importancia tanto actual como potencial la jus-
tifican.

La distribucidn final de las entidades de la muestra, atendiendo a la férmula de gestidn,
es la que podemos observar en las tablas 4.6 y 4.7. En ellas vemos cémo la férmula de ges-
tién predominante es la de “propiedad publica y gestidn publica” (46,0 %), seguida de la com-
binacion “propiedad privada y gestidon privada” (34 %) En cuanto a la titularidad, el
Ayuntamiento aparece como figura predominante (41,3 %) seguido de la empresa privada
(34 %).

Si tenemos en cuenta que del 34 % de entidades que conforman el sector privado en
este entorno, el 39,2 % proviene de las salas alternativas, la primacia del sector publico sobre
el privado en el mercado de las artes escénicas tradicionales (que cuentan con un mayor
nimero de consumidores en el mercado actual) es absoluta. Esta puntualizacidn no ha de
entenderse como un menosprecio hacia este tipo de entidades. Dada la limitacion de sus
recursos, las salas alternativas suelen ser entidades de reducidas dimensiones y con una menor
capacidad de programacion, lo cual nos lleva a suponer que el nimero de espectadores a los
que llegan es, por lo general, considerablemente menor que el del resto de entidades escé-
nicas. En cualquier caso consideramos muy importante su inclusidn en nuestro estudio, ya que
estas entidades pueden aportar una perspectiva diferente en lo respectivo a la filosoffa de
gestion.

Tabla 4.6. Formula de gestion.

Frecuencia Porcentaje

Propiedad privada y gestion privada 51 340
Propiedad privada y gestion publica 10 6.7
Propiedad publica y gestion privada I3 8.7
Propiedad publica y gestion publica 69 46.0
Consorcio publico - privado y gestion publica 4 2.7
Consorcio publico - privado y gestion privada I 7
Total 148 98.7
NS/NC 2 1.3
Total 150 100.0
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Tabla 4.7. Titularidad de la entidad.

Frecuencia Porcentaje

Comunidad Autonoma 12 8.0
Diputacion 6 4.0
Ayuntamiento 62 41.3
Empresa privada 51 34.0
Fundacion 12 8.0
Consorcio publico-privado 7 4.7
Total 150 100.0

4.3.3.Tipo de entidad

Para clasificar formalmente las entidades que componen la muestra, hemos recurrido a
tres criterios: denominacion formal de la entidad, tipologia de actividades que alberga y nivel
de incursion en el terreno de la produccion.

a) Denominacion formal de la entidad

Nuestra muestra estd compuesta por teatros (62,7 %), auditorios (6,7 %), centros cultura-
les, casas de la cultura o similares (12,0 %), palacios de congresos (2 %), salas alternativas (13,3
%) y otros (3,3 %)

Figura 4.2. Tipos de entidades que componen la muestra.
Concepto: denominacién formal.

Otros 3.3 %

Sala alternativa 13.3 %

Palacio de congresos 2.0 % Teatro 62.7 %

Centro cultural 12.0 %

Auditorio 6.7 %

b) Tipo de actividades que albergan.
Podemos observar cémo la modalidad mds habitual en este entorno es la de “poliva-
lente escénico” (41,3 %), seguido de “espacio teatral” (30 %), “polivalente multiuso™ (18,7%)
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y “espacio musical” (8 %) Esta tendencia a adoptar férmulas polivalentes se encuentra ple-
namente justificada en la literatura del marketing de servicios como una estrategia para obte-
ner mayor provecho de los recursos de la organizacion. Es habitual encontrarse en el dmbi-
to que tratamos con entidades que combinan la oferta de actividades escénicas con otras
(como la proyeccidn de cine, realizacién de conferencias, congresos, etc.), con el fin de
maximizar el uso dado a los recursos. Este es el caso de los denominados “polivalentes
multiuso™.

Tabla 4.8. Tipos de entidades que componen la muestra.
Concepto: tipo de actividades que albergan.

Frecuencia Porcentaje

Especializada del tipo "‘espacio teatral” 45 300
Especializada del tipo "“espacio musical” 12 8.0
Polivalentes escenicos 62 41.3
Polivalentes multiuso 28 18.7
Total 147 98.0
NS/NC 3 20
Total 150 100.0

Si analizamos el tipo de actividades que tienen lugar en cada uno de los formatos escé-
nicos, podemos observar una alta concentracion de los espacios especializados teatrales
y musicales en los teatros y auditorios, respectivamente; en cuanto a las salas alternativas,
palacios de congresos y centros culturales, la figura mds habitual es la de polivalente escé-
nico. La figura de polivalente multiuso, sin llegar a ser la predominante en ninguno de los
formatos, cuenta con una destacable representacidn tanto en los teatros como en los cen-
tros culturales.

Como podemos observar, el formato mds habitual es el de espacio del tipo “polivalente
escénico” (41,3 %) Tras este dato se esconde una clara orientacion de segmentacion del mer-
cado por parte de las entidades escénicas, dando cabida en su programacion a las distintas
modalidades de artes escénicas con el fin de desarrollar programas adaptados a los gustos de
los diferentes tipos de consumidores (de teatro, danza, lirica, y/o musica)

¢) Nivel de incursién en el terreno de la produccién

Aunque nuestro estudio se limita al servicio de exhibicidn, resulta importante conocer en
qué medida las entidades escénicas suelen combinar el servicio de exhibicidn con la actividad
de produccién de espectdculos. Como podemos observar en la tabla 4.9., no es habitual la
asuncion de este papel por parte de las entidades escénicas: el 74,4 % de ellas se debate
entre la exhibicidn pura o mayoritaria.
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Tabla 4.9. Nivel de incursién en el terreno de la produccién.

Frecuencia Porcentaje Acumulado
100% exhibicidn 49 327 327
Mayoritariamente exhibicién 63 42.0 747
50% exhibicidn / 50% produccidn 27 18.0 927
Mayoritariamente produccion 8 53 98.0
100% produccién 3 20 100.0
Total 150 100.0

Es importante destacar que el escaso porcentaje de entidades que combinan con mds fre-
cuencia la actividad de exhibicién con la de produccidn (25,3 %) se concentra especialmente
en la iniciativa privada: de las entidades de gestién privada, el 38,5 % combinan al 50 % las
actividades de produccién y exhibicidn, y en un 7,7 % de los casos las actividades de produc-
cion superan a las de exhibicidn; mientras que en las entidades de gestién publica, el 91,6 % se
reparte entre la exhibicién pura y mayoritaria.

Las tablas 4.10 y 4.1| recogen los resultados de la prueba Chi-cuadrado de Pearson y la
medida de asociacionV de Cramer, que nos permiten contrastar la distincién existente entre
ambas férmulas de gestidon en este sentido.

Figura 4.3. La actividad de produccién en funcién de la férmula de gestion.

50
40-
30
Actividades
207 I 1000% exhibicidn
[ May. exhibicién
101 I 50% E-50%P
I May. produccidn
0. [ 100% produccién

Gestion privada Gestion publica

Tabla 4.10. Valoracién de relacién entre el tipo de gestion y nivel de produccion.

Frecuencia Sig.Aproximada
V de Cramer 482 .000
N DE CASOSVALIDOS 148
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Tabla 4.1 1. Contraste de independencia tipo de gestién — nivel de produccion.

Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 34410 4 .000
Razén de verosimilitud 37.994 4 .000
Asociacion lineal por lineal 17.089 I .000
N de casos vdlidos 148

4.3.4. Dimensiones de las entidades

Para medir el tamano de las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas hemos
recurrido a cuatro criterios: capacidad del espacio escénico, nimero de trabajadores, tamafio
de la audiencia y nimero de representaciones anuales ofertadas.

a) Capacidad del espacio escénico (aforo)
La muestra de entidades escénicas sobre la que se desarrolla nuestro trabajo cuenta con la
representacion de entidades de dimensiones diversas:
- Microespacios (20,9 %): entidades cuyo espacio escénico cuenta con una capacidad infe-
rior a 250 localidades.
- Espacios pequefios (25 %): entidades cuyo espacio escénico oscila entre 251 y 500 loca-

lidades.

- Espacios medianos (34,5 %): entidades cuyo espacio escénico oscila entre 501 y 1.000 loca-
lidades.

- Espacios grandes (10,8 %): entidades cuyo espacio escénico oscila entre 1.001 y 1.500 loca-
lidades.

- Macroespacios (8,8 %): entidades cuyo espacio escénico cuenta con una capacidad supe-
rior a 1.500 localidades.

Tabla 4.12. Distribucién de las entidades por nimero de localidades (aforo).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Menos de 250 localidades 31 20.7 209 209

De 251 a 500 localidades 37 247 25.0 459

De 501 a 1.000 localidades 51 34.0 345 80.4

De 1.001 a 1.500 localidades |6 0.7 10.8 91.2

Mas de 1.500 localidades [3 8.7 8.8 100.0

Total 148 98.7 100.0

NS/NC 2 [.3

Total 50 100.0

Respecto a la vinculacidn existente entre el tamafio y el tipo de entidad, podemos desta-
car las siguientes apreciaciones:
- Las salas alternativas optan mayoritariamente por los microespacios (75 %).
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- Los teatros se debaten entre los espacios pequefios (34,4 %) y medianos (40,2 %).

- Los centros culturales cuentan mayoritariamente con espacios pequefios (44,4 %) o micro-
espacios (22,2 %).

- Los auditorios y los palacios de congresos son las entidades que cuentan con instalacio-
nes de mayores dimensiones: macroespacios en el 50 % vy 33 % de los casos, respectiva-
mente, y con espacios medianos en el 40 % vy 66,7 %, respectivamente.

b) Numero de trabajadores

La distribucidn de las entidades respecto al nimero de trabajadores es la que podemos
observar en la tabla 4.13. El 47,7 % de las entidades cuentan con una plantilla superior a 12
empleados, el 26 % entre 7y 12,y el 26 % restante, menos de 6.

Tabla 4.13. Numero de trabajadores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
la3 13 8.7 8.7 8.7
4a6 26 17.3 |74 26.2
Vdlidos 7a9 18 12.0 [2.1 383
[0al2 21 14.0 [4.1 523
Mas de 12 71 473 477 100.0
Total 149 99.3 100.0
NS/NC | 7
Total 150 100.0

¢) Tamano de la audiencia

Tal como se observa en la tabla 4.14, la muestra de entidades escénicas seleccionadas pre-
senta una amplia diversidad en cuanto a tamafios de audiencia que, como es Iégico, se encuen-
tra intimamente relacionada con la diversidad de formatos escénicos recogidos.

Tabla 4.14. Tamafio de la audiencia (nimero de asistentes anuales).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Menos de 500 espectadores 4 2.7 2.8 2.8
501 a 1.500 espectadores 3 2.0 2.1 49
[.501 a 3.000 espectadores 2 1.3 |4 6.3
3.001 a 6.000 espectadores 5 33 35 9.9
6.001 a 10.000 espectadores 9 6.0 6.3 162
10.001 a 15.000 espectadores 14 9.3 9.9 26.1
15.001 a 30.000 espectadores 30 20.0 21.1 472
30.001 a 50.000 espectadores 19 127 134 60.6
50.001 a 80.000 espectadores 4 9.3 99 704
80.001 a 100.000 espectadores 4 9.3 99 80.3
Mds de 100.000 espectadores 28 18.7 19.7 100.0
Total 142 94.7 100.0

NS/NC 8 53

Total 150 100.0
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d) Numero de representaciones anuales ofertadas

El nimero de representaciones anuales ofertadas constituye un indicador importante de la
actividad de la entidad. Aunque en el cuestionario planteamos esta variable como numeérica,
tras analizar los datos hemos considerado necesario categorizarla con el fin de facilitar su inter-
pretacién. Para ello hemos establecido seis categorfas: actividad baja (menos de 50 represen-
taciones anuales), actividad media—baja (entre 51 y 100), actividad media—media (entre 101 vy
I50), actividad media—alta (entre |51 y 200), actividad alta (entre 201 y 250) y actividad inten-
sa (mas de 251 representaciones anuales).

Los resultados nos permiten contrastar la elevada actividad de las entidades que compo-
nen la muestra, que en el 73,3 % de los casos ofertan mds de 100 espectdculos anuales.

Tabla 4.15. Nimero de representaciones anuales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Baja 7 1.3 12.2 122

Madia-baja 20 13.3 4.4 26.6
Media-media 23 153 16.5 432

Media-alta 22 4.7 15.8 59.0

Alta 18 12.0 12.9 719

Intensa 39 26.0 28.1 100.0

Total 139 92.7 100.0

NS/NC Il 7.3

Total 150 100.0

4.3.5. Ubicacién urbana
A este respecto podemos observar cémo las entidades de servicios de exhibicion de artes
escénicas se ubican en la zona centro de las ciudades en el 80,7 % de los casos.

Tabla 4. 16. Ubicacidn urbana de las entidades escénicas.

Frecuencia Porcentaje
Centro 121 80.7
Barrio 25 6.7
Periferia 4 2.7
Total 150 100.0

Este rasgo abre un amplio abanico de posibilidades de cooperacidon con multitud de esta-
blecimientos comerciales que suelen encontrarse ubicadas en estos espacios, posibilitando la

consecucién de sinergias de diversa indole.

4.4. La figura del gestor de entidades escénicas

Los trabajos sobre la figura del gestor cultural hacen patente la necesidad de que éste redna
una serie de habilidades propias de una formacién interdisciplinar (Ministerio de Cultura, 1995;
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Asociacid de Profesionals de la Gestié Cultural de Catalunya, 1996). Dado que nuestro estu-
dio ha sido realizado a través de encuestas a los directores o gerentes de las entidades de
servicios de exhibicion de artes escénicas, consideramos importante conocer su campo Y nivel
de formacidn, previendo la posible incidencia de la misma en la interpretacion de la perspec-
tiva aportada a la gestion de la entidad.

El 68 % de los gestores de entidades escénicas cuentan con un nivel de formacién de licen-
ciado, doctor o master; el 12,7 % son diplomados y el 18 % restante no cuenta con ningdn tipo
de titulacion superior universitaria.

En lo que respecta al campo de formacion, los mds frecuentes son: letras (43,0 %), ciencias
econdmicas y empresariales (21,5 %) vy derecho (13,2 %). Es de destacar la variedad de dreas
de conocimiento que convergen en esta figura: bellas artes, ciencias econdmicas y empresa-
riales, letras, derecho, ciencias, sociologia, politicas, arte dramdtico, ciencias de la educacion, turis-
mo y psicologia, entre otras.

Tabla 4. 17. Nivel de formacién de los gestores

Frecuencia Porcentaje

Educacion primaria I 7
Educacién secundaria 26 17.3
Diplomado 19 127
Licenciado 90 60.0
Posgrado (doctorado/master) 12 8.0
Nc 2 1.3
Total 150 100.0

Tabla 4.18. Campo de formacién de los gestores.

Campo de formacion Ntmero Porcentaje sobre respuestas
Bellas artes 10 59
Econdmicas / Empresariales 26 15,6
Letras 52 31,1
Derecho 16 9,6
Ciencias 8 4,8
CC. Politicas / Sociologia 3 1,8
Arte dramdtico 10 59
Ciencias de la educacién, magisterio, pedagogia 6 3,6
Master en gestién cultural 4 24
Turismo I 0,6
Psicologia I 0,6
Otras I 0,6
NS / NC 29 17,3
Total 167 100

Las razones de dicha disparidad de campos, asi como la escasez de directores/ gerentes con
titulaciones especificas en gestidn cultural, podria residir en el reducido espacio dedicado por

N

71
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parte de las entidades publicas a la formacién del gestor cultural. Las primeras iniciativas en este
terreno vinieron de la mano de administraciones territoriales de dmbito local y provincial. En
este sentido, la iniciativa del Centre D ‘Estudis i Recursos Culturals puede considerarse pione-
ra 'y motor del desarrollo de la formacidn del gestor cultural en otras comunidades. A ésta ini-
ciativa le han seguido otras como las propuestas por la Diputacion de Cédiz, la Diputacion Foral
de Navarra, la Diputacion de Zaragoza vy la Diputacion de Malaga, entre otras.

Esta carencia general a nivel nacional llevd a las instituciones pioneras en el campo de la for-
macién de gestores culturales a iniciar contactos con algunas universidades, con la intenciéon de
hacer posible la organizacién conjunta de cursos de postgrado. Esta aspiracién ha conseguido
hacerse realidad a partir de la primera organizacion de un master especffico, en el afio 1989, de
Gestidn Cultural en Barcelona, fruto de la colaboracién entre el CERC y la Universidad de Barcelona
y la extensidn de una formacién reglada especializada, fruto de la colaboracidn entre administra-
ciones territoriales, Ministerio de Educacidn, Cultura y Deportes y Universidades. Ejemplos de
esta formacion se pueden observar en Madrid,Valencia, Oviedo, Valladolid, Cadiz, etc.

Se trata de los primeros casos en que una institucion académica oficial responde a una nueva
realidad profesional en el terreno de la formacion en la gestién cultural. A partir de aqui se abre
un proceso de incorporacion de la universidad en este campo. Actualmente existen diferen-
tes proyectos que hacen prever que en un futuro préximo existird una oferta formativa mas
amplia en el campo del postgrado, dirigida a los profesionales que trabajan o quieren incor-
porarse al dmbito de la gestidn cultural. Universidades como la Complutense, Carlos Ill de
Madrid, Alcald de Henares, Asturias,Valencia, Sevilla e Islas Baleares estdn trabajando en la orga-
nizacion de formaciones de este tipo.

La actual afluencia de diversas modalidades de formacién en el terreno de la gestidn cultu-
ral (cursos de experto, masteres, etc.) demuestra una elevada carencia en este terreno, que
tanto entidades de cardcter publico (Universidades publicas, diputaciones, etc.) como privadas
(SGAE) se han apresurado a cubrir.

4.5. La obtencion de recursos

El marcado cardcter publico que como hemos podido comprobar, caracteriza al sector de
servicios de exhibicidn de artes escénicas, tiene su reflejo directo en las fuentes de financiacion
de las mismas. Los objetivos que nos planteamos en este tema son los siguientes:
I. Conocer en qué medida las entidades escénicas dependen del mercado como via para
la obtencién de recursos.
2. Conocer sus principales fuentes de financiacién.
3. Conocer hasta qué punto las entidades publicas y privadas difieren en este aspecto.
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Para medir la dependencia del mercado como fuente de financiacidn de las entidades, hemos
utilizado dos variables:“obtencidn de recursos’ e “ingresos por venta de entradas en el afio 2001".
Los resultados nos dejan ver cdmo la mano del sector publico estd fuertemente presente en el
70 % de las entidades, quedando un escaso 14 % que actdan en el mercado sin ningun tipo de
financiacién por parte de la administracién, y un 15,3 % de entidades que se financian mayorita-
riamente con los recursos obtenidos en el mercado.

Después del andlisis realizado sobre la titularidad de las entidades este dato resutta absolutamente
I6gico y predecible. Un paso mas en esta linea de andlisis nos lleva a intentar conocer en qué medi-
da las entidades no publicas (empresa privada, fundaciones y consorcios publico — privados) se ali-
mentan de recursos publicos. En lo que respecta al primer grupo observamos cémo el 7,8 % se sitda
en el segmento de “‘recursos mayoritariamente publicos”, el 13,7 % combina al 50 % los recursos
publicos y privados, el 43,1 % obtiene la mayor parte de sus ingresos en el mercado o en entidades
no publicas, y el 35,3 % no cuenta con ningdn tipo de ingresos por parte del sector publico.

El grupo formado por las fundaciones cuenta con recursos mayoritariamente publicos en
un 25 % de los casos; el 50 % divide sus ingresos a partes iguales entre el sector publico y el
mercado o sector privado, y el restante 25 % recurre mayoritariamente al sector no publico.

En el caso de los consorcios publico— privados, el 71,4 % se caracteriza por una obtencidn
de recursos mayoritariamente publicos, y el restante 28,6 % refleja un equilibrio entre recur-

sos publicos y privados.

Figura 4.4. Origen de los recursos de las entidades escénicas.
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Ademds del sector publico, es habitual que las entidades de servicios de exhibicion recurran
a otras entidades para buscar financiacién, razén por la cual consideramos conveniente comple-
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tar el andlisis con informacidén referente a los ingresos por venta de entradas en el afio 2001 y
asf conocer con precision el grado de dependencia que este tipo de actividades muestra res-
pecto al mercado. Los resuftados nos permitieron ver que tan sélo el 4 % de las entidades fun-
ciona exclusivamente con los ingresos provenientes de la venta de entradas. En el otro extremo,
tan sdlo el 1,3 % no obtiene ningln tipo de ingresos por venta de entradas. En una situacion inter-
media, nos encontramos con que el caso mds frecuente es el de entidades que obtienen menos
del 50 % de sus recursos a través de las entradas (62 %), restando un porcentaje nada despre-
ciable del 20,7 % de entidades que se financian mayoritariamente con los ingresos obtenidos en
la venta de entradas.

Figura 4.5. Ingresos por venta de entradas en el afio 2001.
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Pero, aunque de forma generalizada observamos en las entidades escénicas una habitual
recurrencia a fuentes de ingreso diferentes a la venta de entradas por sus servicios a los con-
sumidores, ésta varia, como no podia ser de otra manera, en funcidn de la titularidad de la enti-
dad. Partiendo de esta premisa en la tabla 8.16. podemos observar cémo el recurso a fuentes
de ingresos diferentes a la venta de entradas por espectdculos resulta también considerable-
mente representativa en las empresas privadas v las fundaciones.

Tabla 4.19. Porcentaje de ingresos por concepto de venta de entradas en las entidades escénicas.

la25% 26a50% 51a75% 76a99% 100 %

Comunidad Auténoma 50 % 40 % 10 % 100
Diputacion 16 % 50 % 16,7 % 16,7 % 100
Ayuntamiento 40,7 % 370% I % 9,3 % 19 % 100
Empresa Privada 23% 18,6 % 279 % 209 % 18,6 % 1,6 % 100
Fundacién 50,0 % 41,7 % 83 % 100
Consorcio 429 % 57,1 % 100
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En la tabla 4.20 podemos profundizar en el conocimiento de las fuentes de ingreso de las
diferentes entidades escénicas, tomando como referencia el porcentaje de ingresos que cons-
tituye cada fuente en el total de ingresos de la entidad. Para ello, hemos calculado el porcen-
taje medio de ingreso para cada categoria. Los resultados mds destacables son los siguientes:

- EI' 57,2 % de los ingresos de las entidades escénicas pertenecientes a las comunidades auté-

nomas provienen de fuentes de financiacién publicas (56,6 %) vy privadas (0,6 %).

- EI 86,3 % de los ingresos de las entidades pertenecientes a las diputaciones provinciales

provienen de fuentes de financiacién publicas (84,3 %) y privadas (2,0 %).

- EI 70 % de los ingresos de las entidades pertenecientes a los ayuntamientos provienen

de entidades publicas (69,9 %) y privadas (0,9 %).

- E1 26,8 % de los ingresos de las entidades escénicas privadas provienen de entidades publi-

cas (18,4 %), privadas (7,1 %) y otras (1,3 %).

- EI'48,5 % de los ingresos de las fundaciones de servicios de exhibicidn de artes escénicas

provienen de entidades publicas (45,9 %) y privadas (6,5 %).

Tabla 4.20. Fuentes de ingreso de las entidades escénicas
(%medio sobre el total de ingresos)

Titularidad de la entidad CC.AA Diputacion Ayto. Empresa Privada Fundacion Consorcio
Fuentes de ingreso Media Media Media Media Media Media
CC.AA. 512 58 2,6 1,7 9,0 23,1
Diputacién 1,5 74,5 23 06 12,1 4,5
Ayuntamiento 3,0 1,0 634 47 229 32,6
Instituciones académicas 0,6 1,0 1,6 0,6 09 -
Otras E. Publicas 0,3 20 - 0,8 .0 0,7
Otras entidades privadas 0,6 20 09 7,1 2,6 6,5
Otros - - - [,3 — -
Total 57,2 86,3 70,8 26,8 48,5 67,4

Estos datos vienen a confirmar la elevada presencia del sector publico en el sector de la
exhibicidn de servicios de artes escénicas, tanto en el dmbito privado como en el publico.

Las aportaciones del sector privado destacan por su escasez, manteniéndose en la tonica
que ya podiamos observar en el ultimo estudio realizado sobre el patrocinio empresarial de
la cultura en Espaia (Ministerio de Cultura, 1992). A este respecto cabe citar las declaracio-
nes realizadas por Viviane Reding, Comisaria Europea de Educacion, Cultura y Deportes:
“Actualmente el mecenazgo desempefa un papel importante en la financiacion de la cultura. La
accion de los poderes publicos, tanto comunitarios como nacionales, debe estar dirigida a fomentar

una vision mds favorable del mecenazgo en Europa, en particular del mecenazgo transnacional”!.

|. Declaraciones realizadas en Bruselas el 18 de Abril de 2002.
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Con este fin se ha creado el Comité Europeo para la Aproximacién de la Economia y de la
Cultura (CEREC)— agrupacidn de asociaciones nacionales para el mecenazgo de empresa—.

En la linea marcada por esta iniciativa, que aun no ha llegado a dar sus frutos, considera-
mos que el mecenazgo puede constituir una via adecuada para completar la indispensable inter-
vencion de los poderes publicos en el dmbito de las artes escénicas.

4.6. El comportamiento de las entidades en el mercado: jlimitacion publica o libertad

de accion?

En el contexto de servicio publico que cobija a las actividades de exhibicion de servicios de artes escé-
nicas, resutta fundamental conocer la postura adoptada por entidades publicas y privadas en cuan-
10 a su actuacion en el mercado. Para tal fin creemos necesario conocer los siguientes aspectos:

a) Finalidad y objetivos generales de gestion.

b) Nivel de control de la administracidn publica sobre las entidades en lo referente a su ges-

tidn en dos vertientes: gestion interna y gestion externa.

¢) Forma de actuacién en el mercado.

Con el andlisis de estos conceptos pretendemos conocer en qué medida el cardcter publi-
co de estos servicios tiene un reflejo en la forma de actuacion de las entidades en el merca-
do, asi como el nivel de libertad del que disponen los gestores de dichas entidades respecto a
su actuacion en el entorno de las artes escénicas. Estos conceptos pueden constituir un ele-
mento importante en el terreno de la planificacidn y desarrollo de relaciones con los diferen-
tes agentes implicados.

a) Finalidad y objetivos generales de gestion

El planteamiento de este andlisis lo realizamos, como no podia ser de otra manera, partiendo de
la division de la muestra en dos grupos: entidades de gestion publica y entidades de gestidn privada.

Para la medicion de los conceptos expuestos, optamos por una escala de Likert de cinco
puntos que hemos recogido en la tabla 4.21.

Tabla 4.21. Escalas de medida de la finalidad y objetivos de las entidades escénicas.

Pregunta Respuesta

Indique la finalidad que busca en la gestién de su entidad en una
escala de | a 5, considerando el valor | como “interés publico” y Interés publico Beneficio econdmico
el valor 5 como “beneficio econdmico”. 12345

Indique los criterios determinantes en la definicién de los objeti-

vos de su entidad sobre una escala de | a 5, considerando el valor Politico - sociales Econdmicos
| como “objetivos politico — sociales” y el valor 5 como “criterios 12345
econdmicos”.
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Los resultados de dicho andlisis nos permiten reconocer una clara orientacién social en la
gestion de las entidades escénicas, tanto publicas como privadas. Si bien, como era de esperar,
esta caracteristica se acentua en el caso de las entidades de gestidn publica y se atenda en el
de las privadas. Resulta un dato relevante, en cualquier caso, que las entidades de gestidn pri-
vada se sitden tan cerca de objetivos de tipo social en su gestion.

Tabla 4.22. Finalidad y objetivos de gestidn en las entidades escénicas:
Gestion publica vs. Gestion privada.

Finalidad Objetivos
Media Mediana Moda Media Mediana Moda
E. Gestion publica 1,4 | | 1,6 | |
E. Gestion privada 2,1 2 | 24 2 |
Valor global de grupo [,8 | | 2,0 2 |

b) Nivel de control en la gestién de las entidades por parte de la administracién piblica
en dos vertientes: gestion interna y gestiéon externa

Partiendo del conocimiento de que la prestacidon de servicios de artes escénicas se realiza
mayoritariamente gracias a entidades de titularidad publica, consideramos importante conocer
la libertad con la que cuentan los gestores de dichas entidades para organizar y dirigir las mismas.
Para ello planteamos tres tipos de variables (tabla 4.23), que recogen los siguientes aspectos:

- La medida en que la administracién publica controla la gestidn de la entidad a nivel global.

- La medida en que el sector publico determina la organizacion interna de la entidad.

- Nivel de libertad de actuacion en el mercado.

Tabla 4.23. Escalas de medida de la libertad de gestion.

Pregunta Respuesta

Indique la medida en que el sector publico controla su forma de  Control P Libertad, dentro de
gestion en una escala de | a 5, considerando el valor | como las leyes mdo.
“control publico” y el valor 5 como *libertad, dentro de las leyes 12345

del mercado”.

Indique la medida en la que el sector publico determina la forma Rigida (Adm.) Libre, sin condicionantes
en la que se estructura internamente su entidad, considerando 12345

el valor | como “estructura rigida, establecida por la adminis-

tracién”y el valor 5 como “libre, sin condicionantes”.

Caracterice la forma de actuacién en el mercado de su entidad Limitacién publica Libertad de accién
sobre una escala de | a 5, considerando el valor | como “limi- 12345
tado desde el sector publico™y el valor 5 como “libertad de accidn’.

Aunque, en principio, la medicion de dichas escalas tan sélo tendrfa sentido para entidades
de titularidad publica, la heterogeneidad existente en la formula de gestidon de este tipo de enti-

,,\V
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dades, la amplia variedad de formatos que adoptan y el nivel de incursion del sector publico
incluso en entidades de cardcter privado (fundaciones, consorcios y empresas privadas) a tra-
vés de subvenciones u otras vias similares, nos llevé a considerar que era apropiado analizar
dichos conceptos en todas las entidades, aunque consideramos la necesidad de abordar su
estudio partiendo de la division de la muestra en dos grupos: entidades de gestion publica y
entidades de gestidn privada. Asimismo, este planteamiento nos permite realizar comparacio-
nes entre ambas férmulas de gestidn.

Tabla 4.24. Control de gestidn, estructura interna y forma de actuacién en el mercado: gestion publica vs. gestidn privada.

Control de gestion Estructura interna Actuacion mercado

Media Me Moda Media Me Moda Media Me Moda
E. Gestion publica 26 3 | 25 3 3 35 4 5
E. Gestion privada 43 5 5 4,4 5 5 44 5 5
Valor global de grupo 34 4 5 3,3 3 5 39 4 5

Los datos resultantes del planteamiento realizado nos dejan ver cémo la mano de la admi-
nistracion publica alcanza a controlar y determinar la forma de actuacion de los gestores,
tanto en lo respectivo a la gestion global, como a la gestion interna, arrojando valores de pun-
tuacién media de 2,6 y 2,5 respectivamente.

En cuanto a la forma de actuacién en el mercado, debemos destacar que las entidades publi-
cas se sitian mucho mds cerca de las privadas. Los valores de la media, mediana y moda resul-
tantes (3°5,4 y 5, respectivamente) nos dibujan un perfil de entidad escénica que cuenta con
un elevado nivel de libertad en el desarrollo de estrategias de comercializacion de las artes
escénicas en el mercado, sin excesivas limitaciones dictadas por su cardcter publico.

4.7.Analisis de la temporalidad en la oferta y demanda de espectaculos: Estacionalidad

Las caracteristicas de la demanda en una entidad de servicios como la que estamos analizan-
do, constituye un factor altamente determinante en el desarrollo de estrategias. No existen
estudios previos a nivel nacional que nos permitan otorgar a este andlisis una perspectiva lon-
gitudinal (referente a los ciclos de la oferta y la demanda), motivo por el cual debemos limi-
tarnos a la informacién recogida en el estudio.

Los objetivos que nos planteamos a la hora de abordar el andlisis de este amplio concep-
to fueron:

a) Conocer las modalidades de artes escénicas mds ofertadas.

b) Conocer el comportamiento de la demanda de servicios de exhibicién de artes escénicas.

Debemos puntualizar que, por lo que respecta al primer concepto (modalidades de artes
escénicas ofertadas), sf que existe informacidn secundaria proveniente de los estudios de la
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SGAE (1999,2000,2001). Los motivos de la inclusion de esta variable en el estudio tiene como
origen el posterior estudio realizado en la audiencia escénica actual y como fin la posible inci-
dencia de esta variable en la identificacion de perfiles de gestidn, atendiendo a las caracteristi-
cas de los demandantes, entre cuyas caracteristicas se encuentra la del tipo de espectdculo con-
sumido.

a) Modalidades de espectaculos escénicos

El planteamiento del andlisis se centrd en las modalidades bdsicas que componen el con-
cepto de arte escénica (teatro, danza, lirica y musica en vivo), partiendo de la division de las
mismas en espectdculos tradicionales y alternativos para asi poder diferenciar el nivel de acti-
vidad y los tipos de espectdculos mds ofertados en esta reciente y activa dimension de las artes
escénicas en el mercado actual.

Los resulftados (tablas 4.25 y 4.26) nos permitieron reconocer una clara preeminencia de
la programacion de teatro (que, es la modalidad escénica preferida por los consumidores,
después de la musica popular en vivo). El hecho de que la musica popular en vivo, la mds con-
sumida segun datos de la SGAE (2001), no encuentre tal nivel de representacion en nuestros
resultados puede deberse a que la oferta de este tipo de espectdculo escénico no suele rea-
lizarse en las modalidades de espacio que estamos analizando de forma tan significativa y fre-
cuente, sino en espacios eventuales (campos de futbol, plazas de toros, etc.) que quedan
fuera de los objetivos de nuestro estudio.

También debemos destacar una fuerte tendencia a programar espectdculos de tipo alter-
nativo en entidades distintas a las salas alternativas que, en principio, son las que surgen en el
mercado como respuesta a la demanda popular de este tipo de espectdculos. Este dato reve-
la que la iniciativa privada supo captary aprovechar esta tendencia latente en el marcado y que
el resto de entidades ha sabido incorporarse a ésta tendencia, introduciendo en sus progra-
maciones espectdculos de estas caracteristicas.

Tabla 4.25. Tipos de espectdculos tradicionales ofertados.

Modalidad escénica Frecuencia Porcentaje sobre muestra’
Teatro |31 873
Danza |17 78,0
Lirica 85 56,7
Musica clasica en vivo 87 58,0
Musica moderna en vivo 94 62,7
Mdsica popular / flamenco en vivo 95 63,3

2. En la tabla se recoge si la entidad ha ofertado o no cada una de las modalidades de arte escénica en la temporada 2001, calculado de forma individual
sobre el total de casos que componen la muestra.
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Tabla 4.26. Tipos de espectdculos alternativos ofertados.

Modalidad escénica alternativa Frecuencia Porcentaje sobre muestra
Teatro 10 733
Danza 99 66,0
Musica 100 66,7

El hecho de que el teatro sea la modalidad mds ofertada y consumida en el mercado de las
artes escénicas se debe quizds, entre muchos otros factores, a que para ser comprendido supo-
ne menos esfuerzo por parte de los espectadores, tal como puede observarse en el Informe
SGAE sobre habitos de consumo cultural (SGAE, 1998). En los estudios sobre la audiencia escé-
nica actual y potencial desarrollados en la segunda parte profundizaremos en este aspecto.

b) Comportamiento de la demanda y la oferta de servicios de exhibicion de artes escé-
nicas. Andlisis de la estacionalidad

Una variable de crucial importancia en la gestidon de un servicio como el de exhibicidn de
artes escénicas la constituyen las caracteristicas del ciclo de oferta y demanda. En este caso es
conveniente partir de la clasificacién propuesta por Lovelock (1992) a este respecto, que parte
de la categorizacion de los servicios atendiendo a los siguientes conceptos:

- Nivel de fluctuacidn de la demanda a lo largo del tiempo.

- Nivel de rigidez de la oferta.

Figura 4.6. Clasificacion de los servicios atendiendo al nivel de fluctuacién de la demanda y flexibilidad / rigidez de la oferta.

Nivel de rigidez de la oferta Nivel de fluctuacién de la demanda
Alto Bajo

I 2
Los incrementos de demanda pueden Ellectricidaq, gas natural, teléfono, servi- Seguros, servicios legales, banca, servicios
resolverse sin gran problema cios de policfa y bomberos, etc. de lavanderia, etc.

3 4
Los incrementos de demanda regular- Artes escénicas, transporte de pasajeros, Servicios similares a 2, pero que no cuen-
mente exceden la capacidad del oferente hoteles, restaurantes, etc. tan con la capacidad suficiente para afron-

tar incrementos rdpidos de demanda.

Fuente:Adaptado de Lovelock (1992, p. 60)

El andlisis de esta variable nos lleva a plantearnos la necesidad de conocer la siguiente
informacidn en pro de una mejor planificacién y gestién de la entidad:
|. ;Cudl es el ciclo tipico de la demanda de las diversas modalidades de artes escénicas’.
;Es predecible?.
2. ;Cudles son las causas que subyacen a estas fluctuaciones de la demanda?. Hébitos de

los clientes, etc.
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3. ;En qué medida puede el marketing modificar estas tendencias?.

En este primer bloque del estudio pretendemos dar respuesta a la primera cuestion y parcialmente
la tercera, mientras que las restantes habrdn de ser resueltas desde el estudio de la demanda (actual
y potencial), que serd abordado en el segundo estudio (audiencia escénica actual y potencial).

Con respecto al ciclo de la demanda y oferta de servicios de exhibicidn de artes escénicas
en Espafia, hemos podido observar que la demanda tiende a concentrarse en las estaciones
de otofio e invierno. Un porcentaje importante de las entidades analizadas (43,3 %) coinciden
en considerar el mes de noviembre como uno de los picos de demanda del afio. A este mes
le siguen los de invierno, sin presentar grandes diferencias entre ellos. Como es ldgico, los meses
de demanda baja y de ausencia de demanda tienen comienzo en la primavera, para alcanzar su
nivel minimo en el periodo estival.

La concentracidn o elevacion de la demanda en el periodo de otofio—invierno tiene una
relacidn directa con el tipo de entidades escénicas aquf analizadas, que por lo general son espa-
cios escénicos cubiertos vy situados en los centros de las principales capitales de provincia espa-
fiolas. Lo mas habitual es que en el periodo estival se conjuguen dos elementos que justifican
esta disminucion de la demanda:

- Disminucién de la poblacidn, como consecuencia del periodo vacacional.

- Incremento de la oferta de una amplia variedad de actividades Iidicas especfficas de este
periodo del afio, entre las que se encuentran las actividades escénicas desarrolladas en
espacios abiertos (espacios escénicos eventuales).

El periodo de otofio—invierno se consolida, por las mismas razones, como el mds apropiado

para el consumo de actividades escénicas en espacios cubiertos: el nivel de poblacidn suele ser
mds alto vy la oferta de actividades Iddicas disminuye, disminuyendo asf la competencia.

Tabla 4.27 Comportamiento de la demanda de servicios de exhibicién de artes escénicas. (% sobre muestra)

Mes Demanda Alta Demanda Baja Sin oferta
Enero 34 22,7 24 16,0 3 2,0
Febrero 42 28,0 14 9,3 2 1,3
Marzo 42 28,0 9 6,0 | 07
Abril 27 18,0 I5 10,0 | 07
Mayo 17 28,0 41 27,3 2 1,3
Junio 6 4,0 53 353 I3 8,7
Julio I3 8,7 26 17,3 66 44,0
Agosto 9 6,0 12 8,0 107 71,3
Septiembre I3 8,7 29 19,3 37 24,7
Octubre 54 13,0 6 4,0 | 07
Noviembre 65 433 4 2.7 | 0,7
Diciembre 46 30,7 Il 73 3 2,0

2/
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El andlisis de los factores que influyen en el incremento temporal de la demanda de las enti-
dades de servicios de exhibicidon de artes escénicas nos llevd a saber que ademas de los fac-
tores generales expuestos previamente, existian otros que pueden influir positivamente en que
se produzca un cambio de tendencia. Estos son: la organizacién de festivales u otro tipo de
eventos (73,2 %), incremento de la poblacién motivado por elementos ajenos a la entidad (45,7
%), disminucidn del precio de las entradas para determinados publicos no habituales (39,4 %).
Otros motivos menos representativos que introdujeron los encuestados son: el propio espec-
tdculo (16,5 %), que los artistas sean conocidos (0,8 %), la programacion (7,9), la difusion dada
al programa (1,6 %) y la época del afio (3,1 %).

Tabla 4.28. Factores influyentes en el incremento temporal de la demanda.

Factores Frecuencia Porcentaje sobre respuestas Porcentaje sobre muestra
Organizacién de festivales u otro tipo 93 389 62,0

de eventos por nuestra propia entidad

Disminucién del precio de las entradas 50 209 33,3

para determinados publicos no habituales

Incremento de la poblaciéon motivado por 58 24,3 38,7
elementos ajenos a nuestra entidad
(turismo, fiestas locales, etc.)

La calidad del propio espectaculo* 21 8,8 14,0
Que los artistas sean conocidos * | 04 0,7
La programacion * 10 42 6,7
La difusidn del programa / publicidad * 2 08 1,3
La época del afio * 4 [,7 2.7

* Estas respuestas no constaban en el cuestionario original, fueron introducidas posteriormente por los encuestados durante la entrevista, lo que justifica su baja
frecuencia de respuesta.

4.8. El enfoque de marketing

4.8.1. Conceptualizacién y valoracién del enfoque de marketing

Las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas se han caracterizado tradicio-
nalmente por el desinterés mostrado hacia las técnicas de marketing. El origen de dicha pos-
tura puede encontrase relacionado con las connotaciones negativas que los desconocedores
de dicha ciencia le atribuyen con gran frecuencia. La revisién de la literatura sobre marketing
en las artes escénicas nos llevé a considerar la necesidad de introducir en nuestro estudio un
bloque dedicado al andlisis del enfoque de marketing en la organizacidn. Los objetivos plante-
ados a este respecto fueron los siguientes:

a) Conocer el contenido otorgado al concepto de “marketing”, desde la perspectiva de los

gestores de las entidades escénicas.
b) Conocer el lugar concedido al marketing en la organizacion.
c) Conocer la importancia concedida a las técnicas de marketing.
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a) Andlisis del concepto “Marketing”

Antes de pasar a la cuestion de la valoracion de las técnicas de marketing, es necesario, en
el entorno concreto en el que se desarrolla nuestra investigacion, conocer el contenido de
dicho concepto para los directores/ gerentes de las entidades escénicas. Para tal efecto intro-
dujimos una pregunta abierta que permitia a los encuestados comentar las actividades que,
desde la perspectiva adoptada por su organizacidn, conforman el concepto de marketing.

Los resultados revelaron que el contenido otorgado al concepto de marketing gira funda-
mentalmente en torno a las actividades de comunicacidn (tabla 4.24); entre ellas, las mas
mencionadas fueron: relacién con la prensa y medios de comunicacion (24,7 %), publicidad (40
%)y promociones (16 %).

Esta conceptuacidn va a alterar, como es l8gico, la interpretacién de las cuestiones realiza-
das sobre el lugar y la importancia concedida a las técnicas de marketing.

Tabla 4.29. Dimensiones del concepto de marketing desde la perspectiva de los gerentes de las entidades de servicios de exhibicién
de artes escénicas.

Actividades que conforman el concepto Frecuencia Porcentaje sobre respuestas
Relacién con la prensa y medios de comunicacion en general 37 24,7
Venta 9 6,0
Publicidad 60 40,0
Promociones 24 16,0
Disefio y mantenimiento de paginas web 8 53
Disefo de la programacién Il 7,3
Difusién de las producciones Il 7,3
Elaboracion de programas de mano 4 2,7
Envio de informacion a clientes (mailing) 8 53
Realizacion de estudios de mercado 5 3,3
Relacién con otras entidades e instituciones 7 4,7
Atencion telefénica 2 1,3
Gestion de audiencias/ grupos/ publicos 7 4,7
Captacién y fidelizacion de publicos 6 4,0
Publicaciones / editorial 5 3,3

b) Lugar concedido al marketing en la organizacion

Partiendo del conocimiento de las dimensiones que integran el concepto de marketing
desde la perspectiva de los gerentes, pasamos a analizar si las entidades de servicios de exhi-
bicidn de artes escénicas suelen contar con departamento de marketing o, en su defecto, con
un departamento similar que desempefie dichas funciones.

En lo referente a la primera cuestion, observamos que el 71,3 % de las entidades escénicas
no cuentan con departamento de marketing. La tabla de contingencia del andlisis conjunto de
esta variable y de las dimensiones de la entidad (medida como tamafio de la audiencia) nos per-
mitié observar cdmo el escaso nimero de entidades que cuentan con un departamento especifi-

&/
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co de marketing aumenta con el tamafio de la misma. Dicha relacidn fue confirmada con la prue-
ba Chi-cuadrado de Pearson vy la medida de asociacidn Eta (Tablas 4.30 y 4.31). En lo que respec-
ta al valor adoptado por la medida Eta observamos que la relacion existe pero es de cardcter leve.

Figura 4.7. Relacién entre el tamafio de la audiencia y la existencia de departamento de marketing en las entidades escénicas

Menos de 500 esp
501 a 1.500 esp
[.501 a 3.000 esp

3.001 a 6.000 esp

6.001 a 10.000 esp

10.001 a 15.000 esp.

15.001 a 30.000 esp.

30.001 a 50.000 esp.

50.001 a 80.000 esp.

Tamanyo de la audiencia (n° asistentes anuales)

wwuuw

80.001 a 100.000 esp. (Existe dep.mkt?
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[ No
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o
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Tabla 4.30. Contraste de independencia entre el tamafio de la audiencia y la existencia de departamento de marketing.

Sig. asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 22,177 10 0l4
Razdn de verosimilitud 24.282 10 007
Asociacidn lineal por lineal 13276 | .000
N de casos validos 142

Tabla 4.31. Valoracion de la relacién entre el tipo de gestion y el nivel de produccidn.

P 27. Existe un departamento de marketing 395
en su organizacién! dependiente

Nominal por intervalo ETA
P 9. Tamafo de la audiencia (asistentes 307
anuales) dependiente

La identificacién generalizada del concepto de marketing con las actividades de comunica-
cion volvié a confirmarse al analizar el drea que desarrolla dichas funciones, en aquéllas enti-
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dades que no cuentan con un departamento especifico de marketing,. Exceptuando un 20,6 %
que atribuia a la direccidn dichas funciones, el resto de respuestas fueron: gabinete de prensa
(15 %), departamento cultural (13,1 %), publicidad, promocidn y distribucion (11,2 %), admi-
nistracién (10,3 %), programacion (4,7 %), produccion y realizacién (2,8 %) y ninguno (8,4 %).

Tabla 4.32. Departamentos que desarrollan las actividades de marketing en las entidades que no cuentan con departamento especifico.

Frecuencia Porcentaje

Direccién 22 20.6
Administracién I 10.3
Gabinete de prensa 16 15.0
Publicidad, Promocién y Distribucion 12 1.2
Departamento cultural 14 [3.1
Programacion 5 4.7
Produccién y realizacién 3 2.8
Administracién y personal | 9
Ninguno 9 8.4
Nc 14 13.1
Total 107 100.0

La postura adoptada respecto al concepto de marketing se hace mds explicable si tene-
mos en cuenta que en el 63,3 % de los casos las entidades no cuentan con ninglin experto de
marketing en el equipo directivo.

¢) Importancia concedida a las técnicas de marketing

Para evaluar la valoracion concedida a las técnicas de marketing por los directores/ geren-
tes de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas, optamos por la introduccién
de sentencias que relacionaban dichas técnicas con la mejora de la oferta, conocimiento del
mercado y pérdida de calidad en la oferta, solicitando el nivel de acuerdo/ desacuerdo con res-
pecto a las mismas sobre una escala de Likert de cinco puntos (tabla 30).

Tabla 4.33. Escalas de medida de valoracién de las técnicas de marketing.

Pregunta Respuesta

Indique su posicién sobre las valoraciones expuestas a conti-
nuacién, en una escala que oscila entre | “total desacuerdo”y
5 “total acuerdo”

Las técnicas de marketing para la direccion de una entidad Total desacuerdo Total acuerdo
oferente de servicios de artes escénicas posibilitan la mejo- 12345
ra de la oferta.

Las técnicas de marketing pueden contribuir a mejorar la Total desacuerdo Total acuerdo
satisfaccion del publico. 12345

Las técnicas de marketing llevan a la aplicacién de criterios Total desacuerdo Total acuerdo
de mercado, lo que conlleva una pérdida de calidad en la 12345

oferta.

&
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El andlisis de los resultados se realizé tanto a nivel global como desde la clasificacién de las
entidades en funcion del cardcter publico/ privado de su gestidn (tabla 4.34). Los resultados,
que han de ser interpretados desde la dptica otorgada por los gerentes a dichas técnicas, refle-
jaron una elevada valoracion y aceptacion de las mismas en las diferentes dimensiones con-
templadas: como instrumento capaz de facilitar la mejora de la oferta (3,9) y como via para
mejorar la satisfaccidn del publico (4,1).

En lo que respecta a la relacién entre las técnicas de marketing y la aplicacidn de criterios
de mercado, se puede decir que, aunque la idea no es compartida por la mayorfa, el nivel de
desacuerdo sobre la misma no es tan elevado (2,7),lo que nos permite observar una leve pero
palpable reticencia por parte del colectivo analizado hacia el particular. Las aclaraciones tedri-
cas sobre este concepto ya han sido realizadas en apartados anteriores, dejando constancia de
la de las mismas para la gestion de las entidades.

El andlisis de las diferencias entre gestion publica y privada nos permitié observar que,
dentro de la cercania que presentan las valoraciones de ambas gestiones, es el grupo de ges-
tidn privada el que menos valora éstas técnicas, concediendo valores levemente inferiores en
las tres vertientes analizadas.

Tabla 4.34. Valoracién de las técnicas de marketing.

Férmula de gestiéon Facilita la mejora Puede contribuir a mejorar Lleva a la aplicaciéon de
de la oferta la satisfaccion del publico criterios de mercado

Media  Me  Moda Media Me Moda Media Me  Moda

E. Gestion piblica 39 4 5 41 4 5 2,1 2 |
E. Gestion privada 38 4 5 39 45 5 2,7 3 3
Valor global de grupo 39 4 5 41 4 5 2,6 2 |

4.8.2. La investigacién comercial
El andlisis del uso v la valoracion de la investigacion comercial por parte de las entidades
de servicios de exhibicidn de artes escénicas surge del planteamiento de los siguientes obje-
tivos especfficos:
I. Conocer en qué medida se utiliza la investigacién comercial y el dmbito de aplicacidn de
la misma.

2.Valoracién de la investigacion comercial.

a) El uso de la investigacion comercial y su ambito de aplicacion

Partiendo de la premisa de que una de las principales utilidades de la investigacion comer-
cial es su dimensidn como instrumento de conocimiento del mercado, creemos necesario plan-
tear nuestro estudio en este dmbito partiendo de la valoracidn del nivel de conocimiento que
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los propios directores/ gerentes de las entidades creen tener respecto a su mercado, para des-
pués conocer los medios utilizados para contactar a sus clientes, la frecuencia con que reali-
zan este tipo de investigaciones, objetivos de las mismas y las razones alegadas para no valer-
se de este medio.

En lo que respecta a la autovaloracion del nivel de conocimiento de la audiencia, plantea-
mos una escala de cuatro puntos (mucho, bastante, poco y nada). Optamos por eliminar un
quinto tramo intermedio (regular) con el fin de evitar dicha tendencia central escasamente sig-
nificativa en las respuestas.

Los resultados muestran que el 87,3 % de los directores/ gerentes de entidades escénicas
dicen conocer a su audiencia mucho o bastante, arrojando un valor medio de |,86 sobre 4,y

un mismo valor de 2 para la mediana y la moda.

Tabla 4.35. Autovaloracién del nivel de conocimiento de la audiencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Mucho 37 24.7 255 255

Bastante 94 62.7 64.8 90.3

Poco Il 7.3 7.6 97.9

Nada 3 20 2.1 100.0

Total 145 96.7 100.0

NS/NC 5 33

Total 150 100.0

Los medios utilizados para conocer a la audiencia residen fundamentalmente en la expe-
riencia (81 %), seguida de investigaciones realizadas por la propia organizacion (55,6 %) vy
estudios de audiencia realizados por otras entidades (17,6 %).

Tabla 4.36. Medios utilizados para conocer a la audiencia.

Medios utilizados para conocer a la audiencia Frecuencia Porcentaje sobre muestra'
Experiencia 15 81,0
Estudios de audiencia realizados por otras entidades 25 17,6
Investigaciones realizadas por mi propia organizacién. 79 55,6
Ninguno 4 2,8

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada respuesta sobre el total de entidades que respondieron a la pregunta (142).

De las entidades que desarrollan actividades de investigacion comercial (52,7 %), el 51,9 %
las realiza con una frecuencia anual, mientras que el 39,2 % dice realizarlas esporddicamente,
cuando lo considera necesario.

s/
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Tabla 4.37. Frecuencia en la redlizacidn de investigaciones comerciales.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Frecuencia )
sobre respuestas sobre muestra’
Todos los afios 41 519 27,3
Cada dos afios 7 89 4,7
Esporadicamente, cuando lo considero necesario 31 39,2 20,7
Total 79 100 52,7

| Porcentaje calculado sobre las 79 entidades que realizan actividades propias de investigacién de mercados.
2 Porcentaje calculado de forma independiente para cada respuesta sobre el total de entidades que componen la muestra.

Esa informacién nos lleva a concluir que tan sdlo el 32 % de las entidades de servicios de
exhibicidn de artes escénicas hace uso de la investigacion comercial con cierta periodicidad.

En lo que respecta a los fines de las investigaciones, la mayor parte de ellas tienen como
objetivo el conocimiento de la audiencia (83,5 %), seguidas a gran distancia del andlisis del entor-
no (54,4 %) y la imagen de la entidad (43 %).

Tabla 4.38. Objetivos de las investigaciones comerciales.

o . L . Porcentaje Porcentaje
Objetivos de las investigaciones Frecuencia
sobre respuestas sobre casos

Conocimiento de la audiencia 66 83,5 44,0
Imagen de la entidad 34 43,0 22,7
Andlisis del entorno 43 544 28,7
Valoracion de la programacién * | 1,3 07
Otros | [,3 0,7

* Esta respuesta no constaba en el cuestionario original, y fue introducida posteriormente por los encuestados.

La elevada proporcion de entidades que no realizan actividades de investigacion comercial
de tipo primario alega que las principales razones de dicho comportamiento son: no contar
con recursos econdmicos suficientes (50,8 %), no considerarlo necesario (20,6 %), considerarlo
poco rentable (14,3 %) o dudar de la fiabilidad de las mismas (4,8 %).

Tabla 4.39. Razones para prescindir de la investigacién comercial

- . N . Porcentaje Porcentaje
Objetivos de las investigaciones Frecuencia
sobre respuestas sobre casos
No lo considero necesario 13 20,6 8,7
Lo considero poco rentable 9 14,3 6,0
No cuento con los recursos econdémicos suficientes 32 50,8 21,3
No lo considero fiable 3 4.8 2,0

En este sentido es importante destacar la escasa valoracion de este instrumento entre las
entidades, que en un 39,7 % de los casos desprecian la importancia del mismo, considerdndo-

lo innecesario, poco rentable o de escasa fiabilidad.
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Asimismo, las entidades que no realizan investigacidn comercial consideran que, en caso de poder
realizarla, los aspectos mds relevantes serfan: el conocimiento de la audiencia (66,7 %), andlisis
del entorno (50,8 %), imagen de la entidad (46,0 %), calidad del producto (1,6 %) y otros (1,6 %).

La prueba Chi-cuadrado de Pearson y las medidas de asociacién PhiyV de Cramer nos per-
mitieron contrastar la independencia existente entre la realizacion de investigaciones comer-
ciales y la dimension de la entidad (medida como volumen de la audiencia), lo que nos permite
afirmar que la incorporacién de este instrumento a la gestion de la entidad no se encuentra

relacionado con el tamafio de la misma.

b) Valoracion de la investigacion comercial

Para analizar el valor concedido por los gerentes a la investigacion comercial abarcamos tres dimen-
siones: su rentabilidad, su utilidad para mejorar la eficiencia del trabajo desempefiado y la amplia-
cion del mercado, y el nivel de incompatibilidad del mismo con respecto a los objetivos de la
entidad. Dichas dimensiones fueron planteadas sobre una escala de Likert de 5 puntos (tabla 4.40).

Tabla 4.40. Escalas de medida de valoracién de las técnicas de investigacién comercial.

Pregunta Respuesta

Indique su posicion sobre las valoraciones expuestas a continua-
cién, en una escala que oscila entre | “total desacuerdoy 5 “total

acuerdo”

La inversion que supone el desarrollo de una investigacion de Total desacuerdo Total acuerdo
mercados resulta poco rentable. 12345

Creo que un mejor conocimiento de la audiencia a través de Total desacuerdo Total acuerdo
la investigacion comercial nos permitiria desempefiar de forma 12345

més eficiente nuestro trabajo y ampliar nuestro mercado.

Los objetivos de mi entidad son incompatibles con la aplica- Total desacuerdo Total acuerdo
cion de técnicas de mercado. 12345

Para el andlisis de los resultados, partimos de la diferenciacion de los grupos en funcion del
cardcter publico o privado de su gestion.

Los valores resultantes nos permitieron obtener a las siguientes conclusiones:

- Existe una tendencia importante hacia la consideracion de las técnicas de investigacion
comercial como escasamente rentables (3,0).

- La investigacion comercial es considerada como técnica capaz de mejorar el conocimien-
to de la audiencia y, por consiguiente, de ampliar el mercado (4,0).

- No se considera de forma generalizada la incompatibilidad de la utilizacidn de las técni-
cas de investigacién comercial con los objetivos de la entidad (2,0).
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Por lo tanto, el limitado uso de estas técnicas puede atribuirse bdsicamente a la escasez de
recursos vy al hecho de que se las considere inversiones de baja rentabilidad.

Tabla 4.41. Valoracién de las técnicas de investigacién comercial.

Permiten mejorar el conocimiento Resultan incompatibles con
Resultan poco rentables o . e :
de la audiencia y ampliar el mercado  los objetivos de la entidad
Media Me Moda Media Me Moda Media Me  Moda
E. Gestion publica 2,6 2 I 39 4 5 1,9 I I
E. Gestion privada 30 3 3 3,66 4 4 2,0 2 I
Valor global de grupo 3,0 3 I 4,0 4 5 2,0 2 I

Resulta especialmente destacable que, tal como sucediera con la valoracion de las técnicas
de marketing, las entidades de gestion privada muestren por lo general una menor valoracién
de la investigacidn comercial en todas las dimensiones analizadas.

4.8.3. Criterios y estrategias de segmentacién de mercados
Los objetivos que nos planteamos en torno a la estrategia de segmentacion en entidades
de servicios de exhibicion de artes escénicas son los siguientes:
a) Conocer las variables consideradas como mds influyentes en el comportamiento de la
audiencia escénica.
b) Andlisis de la estrategia de segmentacidn a través de la programacion.

a) Variables de segmentacion en el mercado de las artes escénicas

Los escasos estudios sobre el mercado de las artes escénicas en Espana han utilizado cri-
terios demogrdficos y socioculturales para describir a la poblacidn consumidora de este tipo
de actividades. Desde la perspectiva relacional que nosotros hemos introducido en nuestro
andlisis, consideramos que la mejor manera de conocer la importancia concedida a dichas rela-
ciones consiste en comparar los criterios de segmentacidn tradicionales (demograficos, socio-
culturales y psicoldgicos) con criterios de relacién.

Para medir los criterios de relacién hemos incorporado las variables “condicion de abo-
nado / asociado a la entidad” y “grado de identificacion de la audiencia con la entidad
escénica’.

Para cada una de las variables solicitamos la valoracién de los gestores en una escala de
Likert de 5 puntos, donde el valor | es considerado como ““ nada influyente” y el valor 5
como “muy influyente”.

Las medias de las valoraciones, recogidas en la Tabla 8.39, otorgan al nivel educativo y al esti-
lo de vida la puntuacién mds alta (38 y 3/, respectivamente), sin gran diferencia sobre las

demds. La variable considerada como menos influyente es el sexo (2,9).
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En cuanto a las variables relacionales, el lugar otorgado a las mismas es similar al del resto
de variables de segmentacion, lo que nos permite interpretar que son consideradas tan impor-
tantes como la edad, la clase social y la personalidad.

Tabla 4.42. Valoracién del nivel de influencia de diferentes variables para la segmentacion.

Variables Media Mediana Moda

Sexo 29 3 3
Edad 3,6 4 4
Clase social 33 3 3
Nivel educativo 3,8 4 4
Estilo de vida 3,7 4 4
Personalidad 3,6 4 4
Condicién de asociado / abonado a la entidad 34 4 4
Grado de identificacion de la audiencia 3,6 4 4
con la imagen de la entidad escénica.

b) Estrategias de segmentacién a través de la programacion

El disefio de la programacién constituye una de las variables mds importantes con las que
cuenta la entidad para satisfacer las necesidades de los consumidores. Esta forma parte del
ndcleo del producto y su seleccidn se encuentra intimamente vinculada a la seleccidon de un
segmento de audiencia escénica, constituyendo el nlcleo del modelo MARAE, lo cual supone
importantes implicaciones desde el punto de vista de la gestion de la entidad.

Desde la perspectiva que nos atafie, la estrategia en el disefio de la programacién puede permi-
tiros conocer en qué medida las entidades escénicas suelen desarrollar una estrategia indiferencia-
da, diferenciada o concentrada, dependiendo del nivel de adaptacion que presenten sus programa-
ciones a los gustos de la audiencia, y del nimero de segmentos diferentes de consumidores a los
que se dirigen. Los conceptos de las modalidades estratégicas contempladas son los siguientes:

- Estrategia indiferenciada: no realiza ninglin tipo de adaptacién de la programacion a los

diferentes grupos de audiencia, ofreciendo una misma programacion para todos.

- Estrategia diferenciada: ofrece programas con contenidos adaptados a las necesidades y

gustos diferentes de los distintos segmentos que componen la audiencia.

- Estrategia concentrada: Selecciona uno o pocos segmentos de audiencia y desarrollan

programas adaptados a sus gustos y necesidades.

Los resuftados obtenidos en este dmbito revelan que en la mayor parte de los casos las entida-
des de servicios de exhibicion de artes escénicas suelen desarrollar programas adaptados a grupos
(65,3 %), optando de esta manera por el desarrollo de una estrategia diferenciada, sin embargo, exis-
te una cantidad importante de estas entidades que ofrece una programacion global, sin contemplar
las caracteristicas especfficas que presentan los distintos tipos de consumidores que conforman la
audiencia (22,7 %), de modo tal que solo un escaso 8 % de entidades optan por ofrecer una pro-
gramacion dirigida a un Unico perfil de audiencia, eligiendo por tanto una estrategia concentrada.

N\
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Figura 4.8. Estrategias de segmentacion a través de la programacion.

NS/ NC

E. Indiferenciada

22.7%

8.0% E. Concentrada

E. Diferenciada

El andlisis de las tablas de contingencia resultantes del andlisis conjunto de la estrategia de
segmentacion a través de la programacion con las variables “tamafio de la audiencia” y “tipo de
entidad” a través de la prueba Chi-cuadrado de Pearson yV de Cramer, nos permitieron con-
trastar la independencia existente entre dichas variables, lo que nos lleva a concluir que no exis-
te ninglin tipo de relacidn entre las dimensiones de la entidad vy el tipo de entidad con respecto

al uso de una determinada estrategia de segmentacion.

4.9. Conclusiones

En el desarrollo del presente capitulo hemos analizado cada una de las dimensiones de estu-
dio sobre la gestidn escénica propuestas y hemos ido valorando la informacion resultante del
estudio empirico.

Las conclusiones mas relevantes que se desprenden del estudio empirico las hemos estruc-
turado en torno a las seis grandes lineas de andlisis que componen su estructura:

a) Caracteristicas de las entidades escénicas: formula de gestion, tipo de entidad, nivel de
incursion en el terreno de la produccién y ubicacién urbana
* Formula de gestion.
- La mayor parte de las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas pertene-
cen y son gestionadas por entidades publicas de cardcter local.
- Madrid y Barcelona son las Unicas localidades en las que el nimero de entidades de exhi-
bicion de artes escénicas de cardcter privado superan a las publicas.
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*Tipo de entidad.

- Las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas de cardcter privado suelen
adoptar mayoritariamente la denominacion de sala alternativa y teatro.

- Las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas adoptan mayoritariamente la
férmula de espacio polivalente escénico, dando cabida a diferentes tipos de espectdculos
€scénicos en su programacion.

- Las salas alternativas optan mayoritariamente por los microespacios.

- Los teatros oscilan entre los espacios pequefios y medianos.

- Los centros culturales cuentan mayoritariamente con espacios pequefios © microespacios.

- Los auditorios y palacios de congresos son las entidades que cuentan con instalaciones
de mayores dimensiones: macroespacios y espacios medianos.

* Nivel de incursion en el terreno de la produccion.

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas no suelen realizar actividades
de produccidn propia de espectdculos.

- Las entidades que combinan las actividades de exhibicidn con las de produccién se con-
centran especialmente en la iniciativa privada.

* Ubicacion urbana.

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas se ubican en la zona centro de
las ciudades, lo que les confiere una amplia posibilidad para el desarrollo de estrategias
de cooperacidn con comercios y otro tipo de entidades.

b) La figura del gestor

- El nivel de formacidn de los gestores de las entidades de servicios de exhibicion de artes
escénicas es mayoritariamente de licenciado.

- Los campos de formacién mds frecuentes son letras, ciencias econémicas y empresariales
y derecho.

c) La obtencién de recursos

- El sector publico desempefia un papel fundamental como financiador en lo que respecta
al servicio de exhibicidn de artes escénicas, tanto en el dambito publico como, en menor
medida, en el privado.

- Existe una escasa contribucidn de las empresas privadas a la financiacion de actividades de
servicios de exhibicidn de artes escénicas. Este dato pone de relieve la importancia de faci-
litar y fomentar el desarrollo de actividades de patrocinio y mecenazgo cultural en el sec-
tor escénico en Espafa.
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d) El comportamiento de las entidades en el mercado

- Existe una clara orientacion social generalizada, tanto en entidades publicas como priva-
das, en lo que respecta a los objetivos v finalidad de su gestion.

- La Administracidn Publica ejerce un elevado control sobre los gestores de entidades publi-
cas, tanto en lo respectivo a la gestion global como a la gestidn interna.

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas de cardcter publico cuentan
con un nivel de libertad medio-alto en cuanto al desarrollo de estrategias de comerciali-
zacion en el mercado.

e) Andlisis de la oferta y la demanda

- La modalidad escénica predominante en las programaciones de las entidades es el teatro,
tanto en su vertiente cldsica como en la alternativa.

- Los meses de otofio e invierno son, por lo general, los que registran una mayor concen-
tracion de la demanda y noviembre es el mes considerado mayoritariamente como de
demanda mas intensa.

- La demanda de actividades escénicas decrece generalizadamente en los meses de prima-
vera para alcanzar su minimo en el periodo estival.

- Los principales factores influyentes en la alteracion al alza del ciclo habitual de la deman-
da son: la organizacion de festivales u otro tipo de eventos, el incremento de la poblacién
por elementos externos a la entidad y disminucidn del precio de las entradas para deter-
minados publicos no habituales.

) El enfoque de marketing

* Conceptualizacion y valoracién del enfoque de marketing.

- Las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas identifican el concepto de mar-
keting con la realizacion de actividades de comunicacidn con el mercado.

- Las entidades escénicas no cuentan en su mayorfa con un departamento de marketing
en su organizacion.

- El nimero de entidades que cuentan con un departamento especifico para la realizacidn de
actividades de marketing crece con las dimensiones de la entidad (tamafio de la audiencia).
- Existe una elevada valoracion de las técnicas de marketing (en su interpretaciéon como ins-
trumento de comunicacion) para mejorar la oferta de la entidad v la satisfaccion del publico.
- Las entidades escénicas de cardcter privado tienden a considerar las técnicas de marke-
ting como técnicas vinculadas a la aplicacion de criterios de mercado y pérdida de calidad

en la oferta.
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* Investigacion comercial.

- La gran mayorfa de los directores / gerentes de entidades escénicas declaran poseer un
alto conocimiento de su audiencia.

- Los medios utilizados para conocer a la audiencia residen fundamentalmente en la expe-
riencia, investigaciones realizadas por la propia organizacion y estudios de audiencia reali-
zados por otras entidades.

- Los fines de la investigacidn giran mayoritariamente en torno al conocimiento de la audiencia.

- Las entidades que no realizan actividades de investigacion comercial de tipo primario, ponen
al hecho de no contar con los recursos econdmicos suficientes como la principal razén de
dicho comportamiento.

- Existe una tendencia importante hacia la consideracidon de las técnicas de investigacion
como escasamente rentables.

- La investigacién comercial es considerada como técnica capaz de mejorar el conocimien-
to de la audiencia y de ampliar el mercado.

- El'limitado uso de las técnicas de investigacion comercial tiene su origen en la escasez de
recursos y en la apreciacion de las mismas como inversion de escasa rentabilidad.

- Las entidades de gestion privada muestran una menor valoracidn generalizada hacia la
investigacion comercial en todas las dimensiones analizadas.

* Estrategias de segmentacion.

- El nivel educativo y el estilo de vida son los criterios considerados como mds influyentes
en la caracterizacion y segmentacion de la audiencia escénica.

- Las variables relacionales (condicién de abonado / asociado a la entidad e identificacion
con la imagen de la misma) presentan una valoracién media-alta como criterios de seg-
mentacién de mercados.

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas adoptan mayoritariamente una
estrategia de segmentacidn diferenciada en lo que respecta al disefio de su programacion.

*/



CAPITULO 5.

EL MODELO DE MARKETING RELACIONAL PARA ENTIDADES DE SERVICIOS DE EXHIBICION
DE ARTES ESCENICAS (MARAE)

5.1. Introduccion

En el capitulo segundo pudimos observar cdmo la aplicacién del enfoque de marketing relacio-
nal se perfila como el mds apropiado para la gestidn en el sector de la exhibicidon escénica.

De la adopcion del enfoque relacional en la gestiéon de entidades escénicas surge el mode-
lo MARAE, que contempla dos grandes categorfas de relaciones:

- Relaciones de grupo: audiencia escénica, competencia, organizaciones publicas, centros edu-

cativos, otras organizaciones no publicas, proveedores y relaciones internas.

- Relaciones instrumentales: de producto, precio, distribucidn y comunicacion.

El presente capitulo tiene como fin profundizar en el conocimiento de dichas relaciones en
el sector espafol de la exhibicidn escénica, asi como establecer perfiles de entidades en lo
que respecta a la gestion de las relaciones de grupo.

La estructura seguida para la exposicion de los resultados es la siguiente:

a) Andlisis de las relaciones de grupo.

b) Identificacidn de perfiles en las relaciones de grupo.

) Andlisis de las relaciones instrumentales.

La fundamentacion tedrica del modelo, desarrollada en el segundo capitulo, nos va a servir
como guia para la interpretacion de los resultados y la extraccion de conclusiones desde la
perspectiva de la gestion escénica.

5.2. Relaciones de grupo

5.2.1. Relaciones con la audiencia escénica
El andlisis de las relaciones desarrolladas con la audiencia escénica ha sido estructurado en

torno a los siguientes objetivos:

3/
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|. Conocer los grupos de audiencia que constituyen los objetivos prioritarios de las enti-
dades.

2. Conocer las estrategias relacionales desarrolladas por las entidades hacia la audiencia escé-
nica actual.

3. Conocer la valoracion de los gerentes / directores en cuanto a la efectividad de dichas
estrategias.

a) Grupos de audiencia que constituyen los objetivos prioritarios de las entidades escénicas
Podemos distinguir tres tendencias en cuanto al desarrollo de relaciones con clientes:
- Orientacién hacia la audiencia actual (21,3 %).

- Orientacidn hacia la audiencia esporddica (6,7 %).

- Orientacidn hacia la nueva audiencia (64 %).

Los resultados ponen de manifiesto una clara tendencia de las entidades de servicios de
exhibicidn de artes escénicas a captar nuevas audiencias, lo cual resulta inhabitual desde la pers-
pectiva que nos ofrece la literatura de marketing en las artes escénicas, ya que en el entorno
de las artes en general resulta mucho mas sencillo incrementar el consumo entre la audiencia
actual que intentar captar nueva audiencia (Kotler y Scheff, 1997).

Este dato probablemente responda a la preocupacién, generalizada en el sector, de que el
escaso consumo de actividades escénicas pueda empeorar.

Tabla 5.1. Orientacion hacia la audiencia escénica.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido

Buscamos incrementar el consumox

entre la audiencia habitual 32 21.3 21.3
Buscamos incrementar el consumo

entre la audiencia esporddica 10 6.7 6.7
Buscamos la captacién de nueva audiencia 96 64.0 64.0
Ns 4 2.7 2.7
Nc 8 53 53
Total 150 100.0 100.0

Esta informacidn ha de ser matizada con el conocimiento de las estrategias de tipo relacio-
nal desarrolladas para la audiencia actual.

b) Estrategias relacionales desarrolladas por las entidades para la audiencia escénica actual
El grupo de audiencia escénica actual incluye a asistentes habituales o intensos y asistentes espo-
rddicos. La literatura del marketing cuttural considera de forma generalizada que resulta ostensi-
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blemente mds rentable y sencillo para las entidades culturales desarrollar estrategias centradas en
la audiencia actual, incluyendo tanto los consumidores habituales como a los esporddicos, debido
a las peculiares caracteristicas que presentan tanto los productos culturales como sus mercados.

Para valorar el enfoque adoptado por las entidades en su trato con la audiencia escénica
actual analizamos los siguientes conceptos:

* Modalidades de vinculacién ofrecidas a los clientes.

* Actividades desarrolladas para la audiencia vinculada.

* Actividades desarrolladas para la audiencia esporddica.

* Valoracion de las estrategias relacionales.

* Modalidades de vinculacién ofrecidas a los clientes.

Los resultados del trabajo de campo nos permiten observar una tendencia hacia el desarro-
llo de relaciones con los clientes (el 58,0 % de las entidades ofrecen alguna forma de vinculacién
a los mismos), aunque en un entorno como el de las artes escénicas el nimero de entidades que
no desarrollan ninglin tipo de actividad en este sentido resulta especialmente relevante ( 40,7 %).

Tabla 5.2. Entidades que ofrecen alguna forma de vinculacién a sus clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Si 87 580 580
No 6l 40.7 40.7
Nc 2 1.3 1.3
Total 150 100.0 100.0

Aquellas que ofrecen alguna forma de vinculacion a sus clientes (abonos, club de socios o
similares), suelen optar por los abonos por temporadas (59,8 %) vy abonos temdticos (46,0
%), que sencuentran su origen en una estrategia de precios. Otras formas de asociacién menos
frecuentes son: club de socios (33 %) y club de abonados (12,6 %).

Tabla 5.3. Formas de vinculacion ofrecidas a los clientes.

Formas de vinculacion Frecuencia  Porcentaje sobre respuesta’  Porcentaje sobre muestra’
Abonos por temporadas 52 59,8 34,7
Abonados temdticos 40 46,0 26,7
Club abonados [l 12,6 73
Club socios 29 33,3 19,3
Carné alternativo*® 4 4.6 2.7
Abonados por tramos* | [l 0,7
Asociacion de espectadores® | [,1 0,7
Otras | [l 0,7
NC | 1 0,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 87 entidades escénicas que ofrecen alguna forma de vinculacion a sus clientes.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

2/
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Ni la prueba Chi-cuadrado de Pearson ni la medida de asociacidon nos permitieron detectar
un nivel de relacidn significativo entre la oferta de alguna forma de vinculacién a los clientes y
las dimensiones de la entidad (calculadas con relacidn al tamafio de la audiencia escénica).

* Actividades desarrolladas para la audiencia vinculada.

Las entidades que muestran una mayor orientacion hacia el cuidado de las relaciones con
los clientes, materializan dicha orientacidn en las siguientes actividades: envio de programa-
cion a su domicilio (81,3 %), precios mds bajos (89,7 %), preferencia en la adquisicidn de entra-

das (51,7 %) y organizacidn de cursos, seminarios o conferencias (25,3 %), entre otras.

Tabla 5.4. Actividades desarrolladas para la audiencia vinculada.

Actividades Frecuencia =~ Porcentaje sobre respuesta’ Porcentaje sobre muestra’
Envio de programacién a domicilio 71 81,6 473
Precios mas bajos 78 89,7 52,0
Preferencia en la adquisicién de entradas 45 51,7 30,0
Cursos / seminarios / conferencias 22 253 14,7
Ninguna en especial - - -
Funciones especiales * 3 34 2.0
Asistencia a estrenos * | |1 0,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 87 entidades escénicas que ofrecen alguna forma de vinculacion a sus clientes.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

* Actividades desarrolladas para la audiencia esporadica.

A pesar de ser el grupo de audiencia mds amplio del mercado, el grupo de consumidores
esporddicos resulta ser curiosamente el que ofrece un menor interés para los directores / geren-
tes de entidades escénicas. El 53,3 % de los encuestados declaran no realizar ningin tipo de
actividad especffica dirigida a su captacion; tan sélo el 32,0 % de los encuestados desarrollan

algiin tipo de actividad (que optaron por no describir en la gran mayoria de los casos).

Tabla 5.5. Desarrollo de actividades encaminadas a incrementar el consumo de los asistentes esporddicos.

Frecuencia Porcentaje
Si 48 320
No 80 533
Ns 2 1.3
Nc 20 13.3
Total 150 100.0

*Valoracion de las estrategias relacionales.

Para saber en qué medida los directores / gerentes que desarrollan actividades de relacidn
con la audiencia escénica, valoran dichas técnicas como via para potenciar el consumo, optamos
por la introduccidn de la variable de medida en una escala de Likert de 5 puntos (tabla 8.57).



PARTE I. LA GESTION DE MARKETING RELACIONAL EN LAS ENTIDADES DE SERVICIOS DE EXIBICION DE ARTES ESCENICAS

Tabla 5.6. Escalas de medida de valoracidn de las actividades de relacion para el incremento del consumo.

Pregunta Respuesta
{En qué medida cree usted que este tipo de actividades Nada Mucho
puede servir para potenciar el consumo? 12345

Los resultados nos dejaron ver una alta valoracion de los mismos, otorgando una puntua-

cidon media de 4,1 sobre 5.

Tabla 5.7. Valoracién de las actividades dirigidas a la audiencia escénica actual como estrategia para potenciar el consumo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
| nada 2 13 23 23
2 3 20 34 57
3 16 10.7 18.4 24.1
4 36 240 414 65.5
5 Mucho 29 19.3 333 989
Nc I 7 I 100.0
Total 87 580 100.0
No realizan actividades 63 42.0
Total 150 100.0

Esta informacidon nos permite reafirmarnos en la exposicion planteada sobre la validez de
dichas actividades, basandonos en la experiencia de los directores / gerentes de las entidades
que hacen uso de ellas. Las politicas de atraccidn y vinculacion de clientes resultan altamente
rentables, constituyendo una importante opcidn estratégica para la creacion de valor en la

audiencia y en la propia entidad escénica.

5.2.2. Relaciones con la competencia: ;cooperacién, conflicto o independencia?

La revisidn de la literatura existente sobre artes escénicas nos ha permitido detectar tres
grandes grupos de relaciones dentro del dmbito de la competencia:

* Relaciones con otras entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas.

* Relaciones con otras entidades oferentes de servicios de ocio.

* Relaciones con otras entidades culturales.

Nuestro trabajo gira especialmente en torno al primer grupo, por considerarlo el mds
interesante desde la perspectiva que nos ofrece la limitada informacion existente sobre el mer-
cado de las artes escénicas en Espafia. En cuanto a los otros grupos de relaciones, hemos
considerado importante analizar la posicidon de los gerentes respecto a éstas, sin profundizar
en el andlisis de dichas relaciones.

Los objetivos planteados en torno a este segundo grupo de relaciones son los siguientes:

- Actividades consideradas como competidoras de los servicios de exhibicion de artes escénicas.
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- Andlisis de las relaciones entre entidades escénicas en el dmbito local.

- Andlisis de las relaciones entre entidades escénicas en el dmbito regional y nacional.

- Fuentes de creacidn de valor desde la cooperacion.

- Valoracién de los beneficios que puede reportar una relacion de cooperacion con otras
entidades escénicas.

a) Actividades consideradas como competidoras de los servicios de exhibicion de artes escénicas

Los resultados del estudio (tabla 5.8) dejan ver que las entidades de servicios de exhibi-
cion de artes escénicas no suelen considerar como competidoras a otras entidades oferentes
de servicios de ocio, a la vez que permiten detectar que el grupo considerado mds frecuen-
temente como competidor es el de otras entidades escénicas (42,7 %).A este grupo le siguen
a gran distancia: cualquier organizacion oferente de servicios de ocio (34,7 %), organizaciones
oferentes de eventos deportivos (31,3%) vy cines (22,7 %).

Aunque la prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacionV de Cramer nos sir-
vieron para contrastar la independencia de la consideracion de competencia de otras entida-
des escénicas y la Comunidad Autdnoma en la que se encontraban localizadas las entidades,
cabe destacar que las Unicas autonomias en las que se consideraba mayoritariamente a otras
entidades escénicas como competidoras fueron: Baleares (100 %), Canarias (66,7 %), Catalufia
(65,6 %) y Galicia (80 %).

Tabla 5.8. Entidades consideradas competidoras.

Tipo de entidad Frecuencia Porcentaje’
Otras entidades escénicas 64 427
Cines 34 22,7
Organizaciones oferentes de eventos deportivos 47 313
Cualquier organizacién oferente de servicios de ocio 52 34,7
Nadie 4 2.7
NS 6 40
NC 12 8,0

| Porcentaje calculado sobre los |50 casos para cada respuesta.

b) Las relaciones en el ambito local

Gracias a que el dmbito de actuacidn de los servicios de exhibicion de artes escénicas es
casi exclusivamente local, es posible entrar a clasificar las relaciones en tres categorfas:

* Relaciones de competencia.

* Relaciones de independencia

* Relaciones de cooperacion.

La tendencia mayoritaria es la de la cooperacion (48,1 %), seguida de la independencia (40,6
%) y la competencia (7,5 %).
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Tabla 5.9. Tipos de relacién desarrollados entre entidades escénicas que operan en la misma ciudad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido

Las considero mi competencia 10 6.7 7.5
En general, actuamos con un gran nivel de independencia 54 360 40.6
Mantengo una relacién de cooperacion 64 427 48.1
No existen otras entidades escénicas en la ciudad 5 33 38
Total 133 887 100.0
NS/NC 17 .3

Total 150 100.0

Las actividades en las que se materializa la relacidon de cooperacidn son: planificacion con-
junta de las programaciones en el dmbito local (54,7 %), compartir servicios relacionados con
la gestidn de la organizacion (31,3 %), intercambio de informacion acerca del sector (21,8 %)
y organizacidn conjunta de festivales (4,7 %).

Tabla 5.10. Actividades de cooperacién entre entidades escénicas.

Actividades de cooperacion Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’

Planificamos conjuntamente nuestras

programaciones en el ambito local 35 54,7 23,3

Compartimos algunos servicios relacionados

con la gestion de la organizacién 20 31,3 13,3
Intercambiamos informacidn acerca del sector * 14 21,8 9,3

Organizamos eventos / festivales conjuntos * 3 4,7 2,0

Otras actividades 2 3,1 1,3

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 64 entidades que mantienen relaciones de cooperacion con la competencia.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

Los tipos de servicios compartidos por el escaso nimero de entidades que gestionan con-
juntamente servicios relacionados con la organizacidn de la entidad (31,3 %) son: venta de
entradas (20 %), infraestructura escénica (5 %), difusion de los espectdculos (5 %), personal téc-
nico u otro personal (15 %) y publicidad y promocidn de espectdculos (25 %).

Tabla 5.11. Servicios relacionados con la gestién de la entidad compartidos.

Servicios relacioneados con la gestion de la entidad Frecuencia Porcentaje ' Pocentaje

sobre nuestra 2

Venta de entradas 4 20,0 2.7
Infraestructura escénica | 50 0,7
Difusién de los especticulos | 50 0,7
Personal técnico / otro personal 3 |50 20
Publicidad y promocién de espectaculos 5 25,0 33
Otros | 50 0,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 20 entidades que comparten servicios relacionados con la gestion.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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La medicidn del nivel de satisfaccidn de las entidades en cuanto a su relacidon con otras enti-
dades escénicas la realizamos a través de una escala de Likert de 5 puntos (tabla 5.12).

Tabla 5.12. Medicién del nivel de satisfaccién de la relacién con otras entidades escénicas.

Pregunta Respuesta
Valore el nivel de satisfaccion que le ofrece, en Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
general, su relacion con dichas entidades. 12345

El resultado nos permitié detectar una valoracion media-alta de dichas relaciones, otorgando
una puntuacion media de 3,81 sobre 5. El andlisis conjunto de dicha valoracion y el tipo de rela-
cién desarrollada nos permitié detectar una relacion significativa. Dicha relacidn fue contrastada a
través de la prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacion Eta.

Tabla 5.13. Contraste de independencia tipo de relacidn y nivel de satisfaccién.

Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 18.750 8 016
Razdn de verosimilitud 22177 8 005
Asociacion lineral por lineal 4.930 I 026
N de casos validos 15

Tabla 5.14. Valoracién de la relacion entre el tipo de relacién y nivel de satisfaccion.

Valor

Que tipo de relacién mantiene con

las entidades escénicas que operan en

su ciudad? 366
Nominal por intervalo  Eta

Valore el nivel de satisfaccion que le

ofrece, en general, su relacién con dichas

entidades 208

El andlisis de las relaciones entre ambas variables nos permitid comprobar que el desarrollo
de relaciones de cooperacidn con la competencia ofrece resultados aftamente satisfactorios para
las entidades que orientan su gestién en dicho sentido (4,0), ofreciendo resultados mds cercanos
a la indiferencia en aquellas entidades que optan por la independencia (3,7) o la competencia (3,3).

Tabla 5.15. Valoracién de las relaciones con otras entidades escénicas a nivel local.

Tipo de relacién Valoracién

Mediana
Relacién de competencia 33 3 3
Relacion de independencia 37 4 3
Relacion de cooperacion 4,0 4 5
Valoracion global 3,81 4 3
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Los elevados niveles de satisfacciéon que muestran las entidades que mantienen relaciones
de cooperacidn a nivel local nos permite contrastar que dicha orientacidn hacia las relaciones
se perfila como la mds apropiada en el mercado de las artes escénicas.

b) Las relaciones a nivel regional y nacional

El planteamiento del andlisis de las relaciones de cooperacion gira en torno a los siguientes
objetivos:

|. Conocer el nivel de asociacidn entre entidades de servicios de exhibicién de artes escé-

nicas.

2. Nivel de satisfaccion que ofrecen dichas relaciones.

- El asociacionismo entre entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas.

La mayor parte de entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas suelen encon-
trarse vinculadas a asociaciones del sector (68,0 %). Es digna de atencidn la clara tendencia a
incrementar el asociacionismo en funcidn de la amplitud de la asociacién, observdndose una
clara mayorfa de pertenencia a asociaciones de cardcter nacional (69 %) y regional (56 %) a la
vez que un escaso asociacionismo a nivel local (12 %).

La asociacidn mds importante a nivel nacional es la Red Espafiola de Teatros, Auditorios vy
Circuitos de Titularidad Publica, a la que pertenecen de forma directa el 33,3 % de las entida-
des que componen la muestra. Las dimensiones de dicha asociacidn son mayores de lo que
reflejan los resuftados de la muestra, ya que en estos no se incorpora a las asociaciones que de
forma indirecta (a través de redes y circuitos autondmicos) pertenecen a ella.

Tabla 5.16. Pertenencia a asociaciones / agrupaciones de entidades escénicas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido
Si 100 66.7 68.0
No 47 313 320
Total 147 98.0 100.0
NS/NC 3 20
Total 150 100.0

Tabla 5.17. Ambito del asociacionismo.

Ambito Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Local 12 12,0 79
Regional 56 56,0 36,8
Nacional 69 69,0 454
Internacional 8 8,0 53
NS 4 40 2,6
NC 3 30 20

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las |00 entidades que pertenecen a alguna asociacion.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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Tabla 5.18. Asociaciones de entidades escénicas.

Nombre de la asociacion Frecuencia Porcentaje' Porcentaje sobre respuestas’

Red espaiiola de Teatros, Auditorios y Circuitos

de Titularidad Publica 50 50,0 33,3
Red de Teatros Alternativos |2 12,0 8,0
Asociacién Nacional de Empresarios

y Productores de Teatro 8 8,0 53
Asociacién de Empresarios de Teatro |4 14,0 93
Red de Teatros de la Comunidad de Madrid |2 12,0 8,0
Red Gallega de Teatros 2 2,0 [,3
Red de Teatros de Castilla — La Mancha 4 40 2,7
Red de Teatros de castilla — Leén 7 70 47
Red de Teatros de Euskadi 3 3,0 20
Red de Teatros de Extremadura 2 2,0 I3
Red Cultural de Albacete 2 2,0 I3
Red Latinoamericana | .0 0,7
Xarxa Transversal de Artes Escénicas 3 3,0 20
Jovellanos | .0 0,7
Fundacién Teatre Lliure | .0 0,7
Circuito Insular | .0 0,7
Circuito Aragonés | .0 0,7
Asociacién de Teatros de Aragon | .0 0,7
Gestora de Palacios de Congresos | .0 0,7
Teatros Off Madrid | .0 0,7
Coordinadora Madrilefia | .0 0,7
Artemad 3 3,0 20
Técnicos

ulturales de Navarra | .0 0,7
Compaiiia Andaluza de Teatros y danza | .0 0,7
European League of Institute Arts | .0 0,7
Opera Europea | .0 0,7
Unioén de Teatros de Europa 2 2,0 [,3
Asociacién Europea de Festivales | .0 0,7
Asociacién de Amigos del Teatro | .0 0,7
Asociacién Valenciana de Empresarios de Teatro y Danza 3 3,0 20
Instituto Galego de Artes Escénicas y Danza | .0 0,7
Otros 6 6,0 40
NC 3 3,0 2,0

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las |00 entidades que pertenecen a alguna asociacion.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

-Valoracion de la satisfaccion con las asociaciones.

La valoracién del asociacionismo entre las entidades escénicas ha de ir unido necesariamente
a la medicién de la satisfaccion que dichas relaciones ofrecen a los que las mantienen.

El resultado muestra una valoracidn positiva de dicha actividad: la puntuacion media es de
3,73 sobre una escala de 5 puntos.Ademds, el 62,5 % de las entidades puntdan entre 4 y 5 dicha

relacidn, lo que nos indica, en términos globales, un nivel de satisfaccion moderadamente alto.
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¢) El asociacionismo como estrategia para la creacién de valor

El andlisis de esta dimensidn de las relaciones tiene dos vertientes: el conocimiento de los
valores que actualmente aporta la relacion de cooperacion a las entidades escénicas y el cono-
cimiento de los valores que potencialmente podria aportar esa relacion, desde el punto de vista
de los directores / gerentes de las entidades.

El estudio de ambas vertientes se planted como una pregunta abierta que hemos categoriza-
do en la exposicion de los resultados, manteniendo las respuestas originales de los encuestados.

Los resultados nos permiten observar que los intereses de las entidades se encuentran
claramente centrados en la asociacion como via para la obtencién de informacion y de reduc-
cidn de costes, tanto en lo referente a los valores que aporta como en los que podrfa aportar.

Tabla 5.19. Aspectos que aportan valor a las entidades asociadas desde su pertenencia a asociaciones de entidades escénicas.

Aspectos Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
En el coste de los especticulos 21 21,0 [4,0
Aporta conocimiento de la oferta 9 9.0 6,0
Aporta conocimiento del mercado 7 70 47
Aporta informacion (de cualquier tipo) 28 28,0 18,7
Aporta fuerza en la defensa de los intereses

del sector frente a la administracién Il [1,0 73
Aporta prestigio 9 9,0 6,0
Proporciona comunicacién / vinculo con el sector |5 [5,0 [0,0
Coordinacion y cooperacién en el sector 8 8,0 53
Acceso a cursos de formacién | 1.0 0,7
En la calidad de los espectaculos | 1.0 0,7
En la programacion | .0 0,7
En todo | .0 0,7

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las |00 entidades que pertenecen a alguna asociacion.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

Tabla 5.20. Aspectos potenciales de aportacion de valor a las entidades asociadas desde su pertenencia a asociaciones de entida-
des escénicas.

Aspectos Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Menores costes 38 380 253
Intercambio de informacién 32 320 21,3
Intercambio de conocimiento 19 19,0 12,7
Financiacion 12 12,0 8,0
Sinergias comerciales Il ['1,0 73
Mejora de la imagen institucional 5 50 33
Disminucién de riesgos en el desarrollo de proyectos |0 10,0 6,7
Acceso a ayudas [ 1,0 0,7
Creacion de festivales 2 2,0 1,3
Mejora en la calidad de la programacion [ 1,0 0,7
Otras 4 4,0 2,7

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las |00 entidades que pertenecen a alguna asociacion.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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5.2.3. Relaciones con organizaciones publicas

El cardcter de servicio publico de las actividades de exhibicidn de artes escénicas atribuye a
este grupo de relaciones un lugar especialmente relevante en el esquema de relaciones de las
entidades objeto de estudio, tanto en las de gestion publica como en las de gestidn privada.

Los objetivos que estructuran el andlisis de las relaciones con el sector publico son los
siguientes:

- Tipo de relacién predominante en el sector.

- Organizaciones con las que las entidades mantienen una relacion mds fuerte.

- Ambito al que afecta la relacién.

- Nivel de satisfaccidon con respecto a las relaciones con el sector publico.

a) Tipo de relacién predominante en el sector

Las relaciones con el sector publico las hemos clasificado en tres categorfas:

- Relacién administrativa.

- Relacidn limitativa.

- Relacidn de cooperacion.

La orientacion hacia la cooperacion que pudimos observar entre las entidades escénicas
se acentda en las relaciones con la administracion: la cooperacidn es el tipo de relacion pre-
dominante entre las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas y los organismos
publicos (60,5 %), seguida de la relacidn administrativa (29,8 %) vy limitativa (9,7 %).

Tabla 5.21. Relaciones con organismos publicos'.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido
Una relacién administrativa, que no excede los vinculos que
necesariamente debe haber con entidad del sector publico 37 24.7 29.8
Es un tipo de relacidn que condiciona excesivamente
funcionamiento de mi organizacién, haciéndola ma ineficiente 12 8.0 9.7

Es una relacién de cooperacion: buscamos los mismos intereses
y mantenemos contactos frecuentes con el de desarrollar

actividades de forma conjunta 75 50.0 60.5
Total 124 827 100.0
NS/NC 26 17.3
Total 150 100.0

b) Organizaciones con las que las entidades mantienen una relacion mas fuerte
La transmision de poderes en materia cultural por parte de la Administracidn Central se
hace notar fuertemente en los resultados obtenidos. En apartados anteriores pudimos obser-

I.La pregunta formulada pedfa los directores / gerentes una valoracién con respecto al organismo publico con el que man-
tienen una relacién mds fuerte.
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var que las administraciones regionales y locales ocupan un primer lugar indiscutible como pro-
veedoras directas de servicios de exhibicidn de artes escénicas. Los resultados del andlisis de
las relaciones con el sector publico nos han permitido deducir que éstas mismas entidades son
consideradas como las mds importantes, tanto en el dmbito publico como en el privado.

La informacién solicitada respecto a los tres organismos publicos con los que la entidad man-
tiene una relacidn mds fuerte, sitda al Ayuntamiento en primer lugar (76 %), seguido de la
Comunidad Autdnoma (75,3 %); la diputacidn (39,3 %) y el Ministerio de Educacion, Cultura
y Deportes (40 %) comparten la segunda posicidn, dejando en ultimo lugar a otras entidades
como: cabildos (0,7 %), embajadas (0,7 %) y universidades (1,3 %).

Tabla 5.22. Organismos publicos con los que las entidades mantienen una relacién mds fuerte’.

Organismos publicos Frecuencia Porcentaje sobre  Porcentaje sobre
respuesta muestra
Ayuntamiento 14 23,8 76,0
Diputacion 59 12,3 393
Comunidad Auténoma 13 23,6 753
Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes 60 12,6 40,0
Cabildo I 02 07
Embajada I 02 07
Universidad 2 0,4 1,3
Otras 3 06 2,0
Ninguna 18 38 12,0
NS 4 08 27
NC 103 21,5 68,7

I Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre el total de respuestas (478)
2 Porcentaje calculado de forma independiente para cada respuesta sobre el total de entidades que componen la muestra.

Las prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociaciénV de Cramer nos permi-
tieron detectar diferencias significativas en las relaciones con organismos publicos en funcién
del cardcter publico o privado de la gestidn.

Mientras los ayuntamientos constituyen el grupo de relacidn mds importante para ambas fér-
mulas de gestidn, en el caso del sector privado esta entidad se sitda muy cerca de la Comunidad
Auténoma, que no ocupa un lugar tan relevante para organizaciones de gestion publica.

Tabla 5.23. Contraste de independencia organismo publico de relacion fuerte — férmula de gestion.

Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 23.288 6 001
Razdén de verosimilitud 27.548 6 .000
Asociacion lineal por lineal 20450 I .000
N de casos vdlidos 148

2.Hay 150 casos vdlidos, lo que significa que todas las entidades introdujeron al menos una respuesta.
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Tabla 5.24. Valoracién de la relacién organismo publico de relacién fuerte — férmula de gestion.

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal  V de Cramer 397 001
N de casos vdlidos 148

Figura 5.1. Relaciones con organismos publicos — férmula de gestion.

60
[ ] Org. publicas
50 8P
[ Ayuntamiento
40 4
[ Diputacién
301 [_] Comunidad Auténoma

Ministerio de Educacién
20+ Ciencia y Deporte

- Universidad

[] Ninguna
0 [l -_-D_. H | B NS/NC

Gestidn privada Gestidn publica

Férmula de gestién

¢) Ambito al que afecta la relacién
Las actividades en las que se suele concretar la relacidn con el sector publico son: la finan-
ciacion, el desarrollo de la programacidn y el desarrollo de actividades culturales.

Tabla 5.25. Ambito al que afecta la relacién con organismos publicos.

Organizacién publica Ayuntamiento Diputacién CC.AA.  MECD
Ambito de la relacién % | % | % | % |
Financiacion 599 253 52,0 240
Desarrollo de la programacion 30,7 73 33,3 73
Desarrollo de actividades culturales 32,0 8,7 17,3 73
Alquiler / cesién del espacio escénico * 0,7 20 - -
Intercambio de informacidn * - - - 0,7
Otras I3 - [,3 0,7
NS - - - -
NC 47 53 6,0 6,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado de forma independiente para cada concepto sobre los 150 casos que componen la muestra.
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d) Nivel de satisfaccion en las relaciones con el sector publico

Para medir el nivel de satisfaccidon que obtienen las entidades de servicios de exhibicion de
artes escénicas en su relacion con el sector publico, optamos por una escala de Likert de 5
puntos sobre la que se solicitaba al encuestado una puntuacion que oscilaba entre los valores
| (relacidon muy insatisfactoria) y 5 (relacién muy satisfactoria).

Tabla 5.26. Medicién del nivel de satisfaccién de la relacién con el sector publico.

Pregunta Respuesta

Indique su nivel de satisfaccion global en su relacién con el Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
sector publico. 12345

Indique su nivel de satisfaccion en su relacién con... Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
Ayuntamiento 12345

Diputacién

Comunidad Auténoma

Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes

Los resultados nos permitieron observar un elevado nivel de satisfaccion respecto a dicha
relacidn, que otorgaba una puntuacién media de 4 puntos sobre 5.

Como era previsible, las entidades de gestion publica ofrecen un nivel medio de satisfaccion
(4 puntos) considerablemente superior al de las entidades privadas (3 puntos), que ofrecen
una valoracién de indiferencia.

Si entramos a analizar el nivel de satisfaccion en las relaciones con cada una de las entidades,
diferenciando las fdrmulas de gestidn publica y privada, observamos que en el entorno de la ges-
tidn privada las entidades que ofrecen un mayor nivel de satisfaccion son la Diputacion (3,4), el
Ayuntamiento (3,3) y la Comunidad Auténoma (3,2), con una diferencia muy poco significativa.

En cuanto al sector publico observamos un incremento paulatino de la puntuacién en fun-
cién de la*“cercania territorial” del organismo: Ministerio de Educacién, Cultura y deportes (3,5),
Comunidad Auténoma (3,7), Diputacién (3,8) y Ayuntamiento (4,8).

Tabla 5.27. Valoracién de las relaciones con el sector publico.

Férmula de gestion Ayuntamiento Diputacién CC.AA. MECD Global
E. Gestion publica 45 38 36 45 4,0
E. Gestion privada 33 34 33 30 3,1
Valor global de grupo 40 36 35 32 36

5.2.4. Relaciones con centros educativos

Aunque formalmente las relaciones con centros educativos deberfan pertenecer al grupo
de “relaciones con organismos publicos”, consideramos apropiado crear para ellas un grupo
independiente por dos razones bdsicas: su importancia, tanto en la planificacién de las entida-
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des de servicios de exhibicidn de artes escénicas como en el mercado de las mismas; y el hecho
de que las peculiares caracteristicas de las relaciones entabladas con este tipo de organizacio-
nes requieren un tratamiento diferenciado.
A raiz del andlisis los objetivos especificos que han marcado la estructura son los siguientes:
» Conocer la importancia concedida a las relaciones con centros educativos.
» Conocer las actividades concretas en las que se materializan dichas relaciones para cada
uno de los niveles educativos: educacién infantil, primaria, secundaria y universitaria.

a) Importancia de las relaciones con centros educativos

Los datos resultantes del trabajo de campo demuestran una clara y generalizada concien-
ciacion en el sector respecto a la estrategia de formacién como la mejor via para el fomento
del consumo de actividades escénicas entre las generaciones mds jévenes: el 69 % de las enti-
dades desarrollan programas especificos de formacién para centros educativos.

Para profundizar en el conocimiento de la relacién buscamos recopilar informacion que
fuera mds alld de constatar meramente la existencia de la misma, para lo cual consideramos
apropiado solicitar la valoracion de la importancia concedida a dichas actividades, utilizando
como unidad de medida y referencia el nimero de actividades educativas organizadas sobre
el total de espectdculos de la entidad. La escala de medida propuesta ofrecia cuatro alternati-
vas de respuesta que oscilaba entre | (nada importante) y 5 (muy importante). Consideramos
apropiado eliminar el valor intermedio 3, con el fin de obligar a los encuestados a decantarse
por una de las tendencias.

Los resultados obtenidos ofrecen una elevada valoracion de este tipo de actividades: el 85,5
% de los encuestados que realizan actividades de estas caracteristicas las consideran entre bas-
tante y muy importantes, de donde se obtiene un valor medio de 4,4 puntos sobre 5.

Tabla 5.28. Desarrollo de actividades especificas dirigidas a la formacion con centros educativos.

Frecuencia Porcentaje
Si 104 69.3
No 43 287
Nc 3 20
Total 150 100.0

Tabla 5.29. Medicién de la importancia concedida a las actividades de formacion con centros educativos.

Pregunta Respuesta
{Qué importancia concede su entidad al desarrollo de Nada importante Muy importante
actividades dirigidas a la formacion? 12345

Considere como unidad de medida de referencia el nime-
ro de actividades educativas organizadas sobre el total de
espectaculos ofertados por la entidad.
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Tabla 5.30. Importancia concedida al desarrollo de actividades dirigidas a la formacién.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Poco 4 2.7 38 38
Regular Il 7.3 10.6 4.4
Bastante 33 22.0 317 46.2
Muy importante 56 373 538 100.0
Total 104 69.3 100.0
NS/NC 46 30.7
Total 150 100.0

Respecto a las entidades que no realizan actividades con centros educativos (28,7 %), las
principales razones que alegan para dicha actuacidn son: la incompatibilidad con los objetivos
de la entidad (37 %), su baja rentabilidad (10,9 %) y la realizacidn de dicha actividad por otras
entidades (19,6 %).

Tabla 5.31. Razones por las que no realizan actividades de formacién

Frecuencia  Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
No es compatible con los objetivos de mi entidad |7 37,0 1,3
No resulta rentable 5 10,9 3,3
Ya las realizan otras entidades * 9 19,6 6,0
Falta de interés de los centros educativos * | 22 0,7
Falta de fondos * | 22 0,7
Falta de tiempo para ello * 4 8,7 2.7
La programacién no coincide con la época escolar * 2 43 1,3
Otros motivos | 22 0,7
NC 7 152 4,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 46 entidades no que desarrollan programas de formacion especificos con centros edu-
cativos.

2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

b) Actividades en las que se materializan las relaciones con centros educativos

Los niveles educativos que acaparan una mayor proporcion de las actividades realizadas son:
educacion secundaria (88,5 %) y educacidn primaria (81,7 %), seguidas de educacién infantil
(68,3 %) y educacion universitaria (48,1 %).

Tabla 5.32. Desarrollo de actividades educativas por niveles.

Frecuencia  Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Educacién infantil 71 68,3 473
Educacién primaria 85 81,7 56,7
Educacién secundaria 92 88,5 61,3
Educacién universitaria 50 48,1 33,3
NC | 1,0 0,7

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las | 04 entidades que desarrollan programas de formacion especificos con centros edu-
cativos.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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Las actividades desarrolladas para cada uno de los grupos presentan grandes similitudes
entre la educacién infantil, primaria y secundaria.

Las actividades dirigidas a los nifios suelen consistir en el desarrollo de programas especifi-
cos en el espacio escénico, fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas y coordinadas
con la programacién escolar (88,5 %), seguido de la venta de entradas a un precio inferior (51,7
%), organizacion de festivales de artes escénicas para nifios (41,4 %), organizacién de cursos /
jornadas educativas (27,6 %) vy realizacion de actuaciones en el centro educativo (26,4 %).

Tabla 5.33. Actividades desarrolladas en el nivel de Educacién Infantil / Primaria.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’

Desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio
escénico, fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas

y coordinadas con la programacién escolar. 77 88,5 51,3
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 23 264 153
Cursos / jornadas educativas 24 27,6 16,0
Organizacion de festivales de artes escénicas para nifios 36 41,4 24,0
Venta de entradas a un precio inferior 45 51,7 30,0
Otras - - -
NC | [ 0,7

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 87 entidades que desarrollan programas de formacion especificos con centros edu-
cativos para los niveles de educacién infantil y primaria.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

La distribucidn de las actividades desarrolladas para adolescentes presenta las mismas pro-
porciones, entre las cuales se destaca especialmente el desarrollo de programas especificos
en el espacio escénico (84,8 %), seguida de la venta de entradas a un precio inferior (58,7
%), organizacién de festivales de artes escénicas para adolescentes (37 %), organizacién de
cursos / jornadas educativas (23,9 %) y desarrollo de actuaciones en el centro educativo
(17,4 %).

Tabla 5.34. Actividades desarrolladas en el nivel de Educacién Secundaria.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Desarrollo de programas especificos para ellos en el espacio

escénico, fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas

y coordinado con la programacion escolar. 78 84,8 52,0
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 16 174 10,7

Cursos / jornadas educativas 22 239 14,7
Organizacion de festivales de artes escénicas para adolescentes 34 37,0 22,7

Venta de entradas a un precio inferior 54 58,7 36,0

Otras - - -

NC 2 22 1,3

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 92 entidades que desarrollan programas de formacion especificos con centros edu-
cativos para el nivel de educacion secundaria.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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El salto de edad y de comportamiento cultural que supone el publico universitario tiene
su reflejo en las actividades organizadas en torno al mismo. A juzgar por los datos, este grupo
parece no requerir del desarrollo de programas especificos, que aquf registran un valor consi-
derablemente mds bajo (44,0 %); por su parte, las estrategias implementadas en torno a este
colectivo consisten fundamentalmente en la venta de entradas a un precio inferior (66,0 %).
Otras actividades desarrolladas cuentan con un bajo nivel de representacién: cursos / jorna-
das educativas (32,0 %), organizacion de festivales de artes escénicas para universitarios (28,0
%) y desarrollo de actuaciones en el centro educativo (8,1%).

Tabla 5.35. Actividades desarrolladas en el nivel de Educacién Universitaria.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’

Desarrollo de programas especificos en el espacio escénico,
fuera del horario habitual, con sesiones adaptadas

y coordinadas con la programacién escolar. 22 44,0 14,7
Desarrollo de actuaciones en el centro educativo 4 8,0 8,0
Cursos / jornadas educativas 16 32,0 320
Organizacion de festivales de artes escénicas para universitarios |4 28,0 28,0
Venta de entradas a un precio inferior 33 66,0 22,0
Otras - - -
NC 5 10,0 33

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 50 entidades que desarrollan programas de formacion especificos con centros edu-
cativos para el nivel de educacion universitaria.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

El trato comparativamente desfavorable que recibe la educacidn universitaria podnia ser uno
de los motivos de la ruptura generacional que precisamente se registra en esas edades con
respecto al consumo de actividades escénicas.

Por dltimo, con el fin de destacar la importancia que, desde la orientacién dada a nuestro
trabajo, tiene la educacion en el comportamiento cultural de una poblacidn, vale recalcar que,
del grupo de entidades que actualmente desarrollan actividades dirigidas a la formacién con
centros educativos, un 85,6 % opina que deberfan realizarse mds actividades de este tipo, lo
que confirma el planteamiento sobre la importancia dada a la formacidn en el consumo de
actividades escénicas.

5.2.5. Relaciones con otras organizaciones

Con la incorporacion de este quinto grupo buscamos conocer las relaciones de las entida-
des de servicios de exhibicidn de artes escénicas con organizaciones no recogidas en aparta-
dos anteriores, asi como el ambito al que afecta dicha relacion.

Este grupo se caracteriza por su heterogeneidad, ya que da cabida a cualquier organizacion
no publica que se encuentre en posicidn de cooperar con este tipo de entidades.

115
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Los objetivos que estructuran el andlisis de este grupo de relaciones son:

» Conocer las entidades no publicas con las que las entidades de servicios de exhibicion
de artes escénicas desarrollan relaciones de cooperacion.

» Conocer las actividades en las que se concreta dicha relacién.

* Conocer el nivel de satisfaccién que ofrece cada grupo de entidades.

* Saber en qué medida las entidades de servicios de exhibicidén de artes escénicas consideran
que la colaboracién con otras organizaciones no publicas, no relacionadas con el mercado de
las artes escénicas, podria servir como politica para mejorar la gestion de la entidad.

a) Entidades y actividades de cooperacion

El 76 9% de las entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas mantienen relacio-
nes de cooperacion con organizaciones no publicas. Las entidades mds destacadas dentro de
este grupo son: las empresas privadas (78,9 %) vy las organizaciones no lucrativas (71,0 %). Los
restaurantes y bares (| 1,4 %) son el grupo menos significativo.

Tabla 5.36. Relaciones con otras organizaciones no publicas.

Organizaciones Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Organizaciones no lucrativas 81 71,0 540
Restaurantes / bares I3 1,4 8,7
Empresas privadas 90 789 60,0
Otras | 0,9 0,7
Ninguna 34 - 22,7
NS / NC 2 - 1,3

| Porcentgje calculado para cada caso de forma independiente sobre las | 14 entidades que mantienen relaciones de cooperacion con otras organizaciones
no publicas.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

Las relaciones con empresas privadas suelen centrase, por lo general, en la financiacién direc-
ta (64,4 %). Otras actividades desarrolladas en este marco de relacién son:la organizacion con-
junta de actividades culturales (33,3 %), desarrollo de la programacion (24,4 %) y préstamo
de locales de teatro (4,4 %).

Tabla 5.37. Actividades de cooperacion con empresas privadas.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Financiacién 58 644 38,7
Desarrollo de la programacién 22 244 14,7
Organizacion conjunta de actividades culturales 30 333 20,0
Préstamo de locales de teatro * 4 44 2,7
Otras | [1 0,7
NS/ NC 6 6,7 4,0

* Respuesta no contemplada en el cuestionario original, introducida por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 90 entidades que mantienen relaciones de cooperacion con empresas privadas.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.
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La actividad que predomina en las relaciones desarrolladas con organizaciones no lucrativas
es la organizacidn conjunta de actividades culturales (55,6 %), seguida de la colaboracién para
el desarrollo de la programacion (40,7 %), la financiacion (18,5 %) y el préstamo de locales de
teatro (4,9 %).

Tabla 5.38. Actividades de cooperacién con organizaciones no lucrativas.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Financiacion |5 18,5 10,0
Desarrollo de la programacién 33 40,7 22,0
Organizacion conjunta de actividades culturales 45 55,6 30,0
Préstamo de locales de teatro * 4 49 2,7
Otras - - -
NS /NC 9 [1,0 6,0

*Respuesta no contemplada en el cuestionario original, introducida por los encuestados durante la entrevista.

| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 81 entidades que mantienen relaciones de cooperacién con organizaciones no
lucrativas.

2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

La relacion con restaurantes y bares suele reducirse a la financiacion (53,8 %), seguida de la orga-
nizacion conjunta de actividades culturales (15,4 %) y el desarrollo de la programacién (7,7 %).

Tabla 5.39. Actividades de cooperacion con restaurantes / bares.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Financiacion 7 53,8 47
Desarrollo de la programacién | 77 0,7
Organizacion conjunta de actividades culturales 2 |54 I3
Préstamo de locales de teatro * - - -
Otras - - -
NS/ NC 3 23,1 2,0

*Respuesta no contemplada en el cuestionario original, introducida por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las |3 entidades que mantienen relaciones de cooperacion con restaurantes / bares.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

b) Valoracion del nivel de satisfaccion de las relaciones de cooperacién

La medicidn del nivel de satisfaccidon que ofrecen las relaciones de cooperaciéon con orga-
nizaciones no publicas se realizé sobre una escala de Likert de 5 puntos, en la que el valor |
indicaba el minimo nivel de satisfaccion con la relacidn y el valor 5 el mdximo.

Tabla 5.40. Medicién del nivel de satisfaccién de las relaciones de cooperacién con organizaciones no publicas.

Pregunta Respuesta
Indique su nivel de satisfaccion respecto a su relacion con: Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
12345

- Organizaciones no lucrativas
- Restaurantes / bares
- Empresas privadas
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Los resultados nos permitieron identificar una alta valoracién generalizada de la estrategia
de cooperacién con grupos de interés de cardcter no publico. El grupo que ofrece una mayor
satisfaccion son las organizaciones no lucrativas, que obtuvieron una puntuacion media de 4,2
sobre 5, seguidas de las empresas privadas (4 sobre 5) y restaurantes y bares (3,9 sobre 5).

Tabla 5.41. Valoracion de las relaciones con organizaciones no publicas.

Organizaciones

Organizaciones no lucrativas 42 4 4
Restaurantes / bares 39 4 3
Empresas privadas 4,0 4 4

¢) La colaboracién con organizaciones no publicas como politica para mejorar la gestién de la entidad

La medicidn de la colaboracidn con organizaciones no publicas como estrategia para mejorar
la gestion de la entidad de servicios de exhibicidon de artes escénicas se realizd sobre una escala
de Likert de 5 puntos que identificaba diferentes valoraciones de dicha estrategia, considerando
al valor | como minimo nivel de insatisfaccion vy al valor 5 como el maximo nivel de satisfaccién.

Tabla 5.42. Medicién de la valoracién de la colaboracién con entidades no piblicas como politica para mejorar la gesticn de la entidad.

Pregunta Respuesta
Indique en qué medida considera que la colaboracién con Nada Mucho
otras organizaciones no publicas relacionadas con el merca-
do de las artes escénicas podria servir como politica para 12345

mejorar la gestidon de su entidad.

Los resultados nos permitieron contrastar valores significativamente diferentes entre entida-
des que mantienen relaciones de cooperacion con organizaciones no publicas y las que no lo hacen.
Para tal efecto usamos la prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacion Eta.

Las entidades que se valen de la cooperacidn con entidades no publicas valoran positiva-
mente dichas relaciones en términos de los beneficios que ofrecen para la gestidn de la enti-
dad, ofreciendo un valor medio de 3,8 sobre 5,lo que nos permite interpretar, en virtud de la
experiencia de las entidades que hacen uso de esta politica, que constituye una buena estra-
tegia, capaz de mejorar la gestion de la entidad.

Las entidades que no realizan este tipo de actividades muestran una menor valoracion de

las mismas, ofreciendo un valor medio que, como era de esperar, tiende a la indiferencia (3,0).

Tabla 5.43. Valoracién de las relaciones con organizaciones no publicas como estrategia para mejorar la gestién de la entidad.

Mantiene relaciones de cooperacién con entidades no publicas Media Mediana Moda
si 38 4 4
NO 30 3 3
GLOBAL 37 4 4
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5.2.6. Relaciones con proveedores

La amplitud de este grupo nos ha obligado, como dicta la teoria del marketing relacional, a
centrarnos necesariamente en aquellos grupos que, partiendo de la revision bibliografica rea-
lizada, consideramos mds relevantes, a saber:

- Relacién con companifas y productores de servicios de artes escénicas.

- Relaciones de contratacidn de servicios relacionados con la gestion de la organizacion.

a) Relacion con compaiiias y productores de servicios de artes escénicas
El sector de la produccidn de espectdculos escénicos es el mds importante dentro del
grupo de relaciones con proveedores.‘Son nuestros compaferos naturales y, por tanto, los
que pueden deparar mds amores y rifias. Hay que buscar, pues, los puntos de acuerdo en los
que debamos trabajar juntos e intentar resolver aquellas diferencias que hasta ahora nos han
marcado’3.
Los objetivos planteados en este Ultimo grupo son:
» Conocer las dimensiones de las producciones publicas y privadas en la programacion de
las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas.
* Conocer la frecuencia con la que se realizan coproducciones v la satisfaccién que éstas
proporcionan a las entidades escénicas.
a) Las entidades proveedoras de servicios de espectdculos escénicos.
Las entidades productoras de espectdculos escénicos constituyen el grupo mds importan-
te dentro de las relaciones con proveedores.
Los resultados del estudio permiten apreciar que la mayor parte de los espectdculos exhi-
bidos son de cardcter privado. En el 85,3 % de los casos, las representaciones que tienen lugar
en el espacio escénico a cargo de compafifas publicas es inferior al 25 %.

Tabla 5.44. Porcentgje de espectdculos pertenecientes a compafiias de cardcter publico exhibidas en el espacio escénico.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
0% 52 34.7 364 364
196 a 25% 70 46.7 49.0 85.3
26% a 50% 10 6.7 7.0 92.3
51% a75% 4 2.7 2.8 95.1
76% a 99% 6 4.0 4.2 99.3
100% | 7 7 100.0
Total 143 95.3 100.0
NS/NC 7 4.7
Total 150 100.0

3. Documento interno de la Red Espaiola de Teatros, Auditorios y Circuitos de Titularidad Publica referente a unas jornadas
de trabajo desarrolladas en Jerez el 29 de Abril de 1997, pp. 16 (inédito).

\

1y
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El nivel méximo de relacidon entre entidades publicas y privadas adopta la forma de copro-
ducciones en las que compafifas productoras y entidades de servicios de exhibiciéon de artes
escénicas, se unen en la realizacion de un proyecto comun en un tdndem casi perfecto de
produccidn—exhibicion.

Este tipo de relacidon de cooperacién se da con bastante frecuencia entre entidades de
servicios de exhibicidn de artes escénicas: el 60 % declara haber realizado alguna vez una copro-
duccién.

Tabla 5.45. Redlizacién de coproducciones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido
Si 90 60.0 61.2
No 57 380 38.8
Total 147 98.0 100.0
NS/NC 3 20
Total 150 100.0

Para medir el nivel de satisfaccidon obtenido por las entidades de servicios de exhibicidon de
artes escénicas en la realizacion de coproducciones, optamos por una escala de Likert de 5
puntos que registraba distintos niveles de satisfaccidon de las entidades, considerando el valor
| como el de mdxima insatisfaccidn.

Tabla 5.46. Medicién del nivel de satisfaccién global con respecto a la realizacién de coproducciones

Pregunta Respuesta
Valore su nivel de satisfaccion tras su experiencia Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
en la realizacion de coproducciones. 12345

Los resultados del estudio nos permitieron observar un elevado nivel de satisfaccidon entre
las entidades que han realizado coproducciones, arrojando un valor medio de 3,8 puntos sobre
5,y una mediana y moda de 4.

b) Contratacién de servicios relacionados con la gestién de la organizacién.

Entre las entidades escénicas no es habitual la subcontratacidn de servicios relacionados con
la gestidn de la organizacidn. Tan sélo el 32 9% declaran haber recurrido a entidades externas
en demanda de algunos de estos servicios. Las actividades que con mds frecuencia se exter-
nalizan son: gestidon de marketing (37,5 %), gestion econdmica (35,4 %) y gestidn de recursos
humanos (27,1 %).
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Tabla 5.47. Actividades de gestién externalizadas por las entidades escénicas.

Actividades Frecuencia Porcentaje’ Porcentaje sobre muestra’
Gestion econémica |7 354 1,3
Gestion de marketing 18 37,5 12,0
Gestién de recursos humanos 13 27,1 8,7
Acomodadores * 2 4,2 1,3
Manejo técnico de luces * 3 6,3 2,0
Limpieza * 4 83 2,7
Seguridad * 4 83 27
Azafatas * \ 2,1 0,7
Restauracion * \ 2,1 0,7
Mantenimiento general * | 2,1 07
Asesorfa juridico — financiera * | 2,1 07
Direccién de produccién * | 2,1 07
Otros 4 8,3 2,7
NS/ NC 2 4,2 1,3

* Respuesta no contemplada en el cuestionario original, introducida por los encuestados durante la entrevista.
| Porcentaje calculado para cada caso de forma independiente sobre las 48 entidades que externalizan alguna actividad de gestién.
2 Porcentaje calculado sobre el total de entidades que componen la muestra.

Para medir el nivel de satisfaccion global que ofrecen dichos servicios a las entidades opta-
mos por una escala de Likert de 5 puntos, en la cual los valores | y 5 indicaban respectiva-

mente niveles miimos y mdximos de satisfaccion.

Tabla 5.48. Medicion del nivel de satisfaccién global con los proveedores de los servicios externalizados.

Pregunta Respuesta
Exprese su nivel de satisfaccion global respecto a su expe- Muy insatisfactoria Muy satisfactoria
riencia con las entidades que le ofrecen estos servicios. 12345

Los resultados del estudio nos permitieron descubrir un elevado nivel de satisfaccion en

cuanto a la subcontratacidn de dichos servicios.

5.3. Identificacion de perfiles en las relaciones de grupo

El andlisis univariable y bivariable llevado a cabo en las relaciones de grupo nos ha permitido
confirmar la existencia de los siete grupos de interés propuestos en el modelo de marketing
relacional para entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas:

* Relaciones con la audiencia escénica.

* Relaciones con la competencia.

* Relaciones con organismos publicos.

* Relaciones con centros educativos.

* Relaciones con otras organizaciones.
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* Relaciones con proveedores.

* Relaciones internas®.

Un paso mds en el andlisis de las relaciones nos llevd a estudiar la existencia de dife-
rentes perfiles de relaciones entre las entidades de servicios de exhibicidn de artes escé-
nicas.

Para ello realizamos un andlisis cluster jerdrquico, utilizando como medida la distancia eucli-
dea al cuadrado y la vinculacién de ward como método de agrupacion.

Las variables incluidas en el andlisis fueron seleccionadas atendiendo a su valor para descri-
bir las relaciones con respecto a cada uno de los grupos (Tabla 5.49). Podemos observar que
los grupos “relaciones con la audiencia escénica” y “relaciones con consumidores” cuentan
con una variable mds que el resto, concediéndoles un peso mayor en el andlisis. Consideramos
apropiada la supervaloracion de estos dos grupos por la importancia estratégica de los mis-

mos en el mercado de las artes escénicas.

Tabla 5.49. Variables en el andlisis cluster.

Grupos de interés

Relaciones con la audiencia escénica  En cuanto a los objetivos de su organizacién con respecto a la audiencia, jcon
cudl de las siguientes orientaciones se identifica mejor su organizacion?.
Tipo: dummy.
* Audiencia habitual.
* Audiencia esporddica.
* Nueva audiencia

(En qué medida cree usted que este tipo de actividades puede servir para poten-
ciar el consumo?
Tipo: escala de Likert (5 puntos).

(Ofrece su organizacién alguna forma de vinculacion a sus clientes?.
Tipo: dummy.

Relaciones con la competencia 1Qué tipo de relacién mantiene con las entidades escénicas que operan en su
ciudad?.
Tipo: dummy.
» Competencia.
* Independencia.
* Conflicto.
Valore el nivel de satisfaccién que le ofrece, en general, su relacién con dichas
entidades.
Tipo: escala de Likert. (5 puntos).

;Pertenece a alguna asociacién / agrupacién de entidades escénicas?.
Tipo: dummy.

cont...

4. El grupo de relaciones internas no ha sido analizado en la parte empirica, pero el marco tedrico de la investigacion justifica
su inclusién en el modelo.
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Grupos de interés

Relaciones con organismos publicos iCdmo calificarfa su relacién con la organizacién publica con la que mantiene
una relacion mas fuerte?.
Tipo: dummy.
* Administrativa.
* Limitativa.
» Cooperacion.

Indique su nivel de satisfaccion global respecto a su relacién con el sector publi-
co.
Tipo: escala de Likert (5 puntos).

Relaciones con centros educativos (Desarrolla programas o actividades especfficas dirigidas a la formacién con
centros educativos?
Tipo: Dummy.

Relaciones con otras organizaciones ;Mantiene relaciones de cooperacidn con entidades no publicas?.

no publicas Tipo: Dummy.

Indique en qué medida considera que la colaboracién con otras entidades pri-
vadas, no relacionadas con el mercado de las artes escénicas, podria servir
como politica para mejorar la gestién de su entidad.

Tipo: escala de Likert (5 puntos).

Relaciones con proveedores /Ha realizado alguna vez coproducciones’.
Tipo: Dummy.

De las representaciones que tienen lugar en el espacio escénico, ;qué por-
centaje pertenece a compafifas de cardcter publico?.
Tipo: Proporcional.

El dendograma resultante de la aplicacion de la técnica de andlisis cluster nos permitio detec-
tar entre los niveles 10y |5 del mismo dos grupos de entidades de servicios de exhibicion de
artes escénicas que presentaban perfiles diferentes en sus orientaciones hacia los grupos de
interés analizados.

El GRUPO | (entidades cooperantes): se caracteriza por entablar sobre todo relaciones de
tipo cooperativo con todos los grupos de interés; presenta ademds altos niveles de satisfaccién
generalizada en lo que respecta a la relacidon con cada uno de ellos:

- Relaciones con la audiencia escénica: Por lo general todos ofrecen alguna forma de vin-
culacién con la audiencia (club de socios, abonos, etc.) y valoran las actividades de
relacion como estrategia para incrementar el consumo. Los objetivos actuales en este
sentido se encuentran centrados mayoritariamente en la captacidon de clientes nue-
vos (75,9 %), mds que en la retencidn de la audiencia habitual (18,0 %) o esporddica
(6,0 %).

- Relaciones con la competencia: La mayoria mantiene relaciones de cooperacién con otras
entidades escénicas a nivel local (58,5 %). A ello se suma el alto grado de satisfaccidn
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mostrado respecto a dichas relaciones (4,2 sobre 5). Mantienen también un alto ndme-
ro de relaciones a nivel supralocal a través de la pertenencia a asociaciones del sector
(65,2 %).

- Relaciones con organismos publicos: La mayoria mantiene relaciones de cooperacion con
organismos publicos (76,5 %) y valora dicha relacién muy positivamente (4,2 %).

- Relaciones con centros educativos: Con estos centros, a los que se concede gran importan-
cia en el disefio de la programacion anual (4,4 sobre 5), se desarrollan principalmente pro-
gramas adaptados a grupos (69,7 %).

- Relaciones con otras organizaciones no publicas: La gran mayoria mantiene relaciones de coo-
peracién con organizaciones no publicas (79,8 5), considerando que dichas relaciones pue-
den constituir una buena via para mejorar la gestion de su entidad.

- Relaciones con proveedores: La mayoria ha desarrollado alguna vez actividades de copro-
duccién (57,3 %), experiencia que califican como muy satisfactoria (4,1 sobre 5).

Aunque lo mas habitual es que las compafiias con las que mantienen relaciones sean de

cardcter privado, el 23,8 % de ellas cuentan en su programacion con un indice superior al

25 % de compafifas de cardcter publico.

El GRUPO 2 (entidades de audiencia): Se caracteriza por centrar sus esfuerzos rela-
cionales en la audiencia escénica y centros educativos, con los que mantiene unas fuer-
tes vy satisfactorias relaciones. Respecto al resto de grupos suele mantenerse indepen-
diente, presentando una valoracion de indiferencia en el nivel de satisfaccion proporcio-
nada por los mismos.

- Relaciones con la audiencia escénica: Aunque muestra un interés mayoritario por la audien-
cia nueva (60,0 %), este grupo valora mds que las entidades cooperantes el desarrollo
de relaciones con la audiencia habitual y esporddica, situdndolos entre los objetivos prio-
ritarios de su organizacién en el 40 % de las ocasiones. Suelen ofrecer distintas formas
de vinculacidn a sus clientes (54,1 %),y valoran muy positivamente estas técnicas como
estrategia para incrementar el consumo entre los asistentes esporddicos y habituales
(4,1 sobre 5).

- Relaciones con la competencia: Las relaciones desarrolladas con otras entidades escénicas a nivel
local son fundamentalmente de independencia (7,8 %) y competencia (54,9 %). Dato que
corroboran con un nivel de satisfaccion de indiferencia respecto a las mismas (3 sobre 5).

Su posicidon cambia, sin embargo, en sus relaciones a nivel supralocal, ya que el 72 %
de ellas pertenecen a asociaciones de entidades escénicas a nivel regional, nacional o inter-
nacional.
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- Relaciones con organismos publicos: El 66,7 % de las entidades califican su relacidn con el
sector publico de limitativa (20,0 %) o administrativa, otorgando una valoracion cercana a
la insatisfaccidn en lo referente a dichas relaciones (2,7 %).

- Relaciones con centros educativos: Desarrollan mayoritariamente programas especfficos diri-
gidos a la formacidn, con centros educativos (68,9 %), otorgdndoles un elevado valor a
los mismos en la planificacién de su programacion (4,3 sobre 5). Este grupo es el que
presenta menores diferencias con el grupo |.

- Relaciones con otras organizaciones no publicas: Aunque el 70,5 % suele mantener relacio-
nes de cooperacidn con otras organizaciones no publicas (organizaciones no lucrativas,
empresas privadas, etc.), su nivel de satisfaccion con respecto a las mismas se encuentra
cercano a la indiferencia (3,4 sobre 5).

- Relaciones con proveedores: el 67,2 % de las entidades que integran este grupo ha realiza-
do coproducciones alguna vez, valorando la experiencia de forma poco positiva con una
puntuacion de 3,5 sobre 5.

Son ademds las entidades que menos relaciones mantienen con comparifas de cardcter publi-

co, sin alcanzar el 25 % en el 100 % de los casos.

Tabla 5.50. Perfiles relacioneles en entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas.’

Grupo de interés Variable Grupo | Grupo 2
Relaciones con la audiencia escénica p.-92 - Nueva audiencia 75,9 % - Audiencia esporadica 6,0 %
- Audiencia habitual 18,0 % - Audiencia habitual 30,9 %
- Nueva audiencia 60,0 % - Audiencia esporadica 9,1 %
p.93 Sl Si
60,7 % 54,1 %
p- 96 4,0 4,1
Relaciones con la competencia p. 68 Cooperacidn Competencia — Independencia
58,5 % 62,7 %
p.70 4,2 30
p.-71 Sl S|
652 % 72 %
Relaciones con organismos publicos p.-79 Cooperacién Administrativa — Limitativa
765 % 66,7 %
p-80 4,2 2,7
Relaciones con centros educativos p-8l Sl S
69.7 % 68,9 %
p. 84 44 43

cont...

5.Las variables p.84 y p. 104 no fueron introducidas en el andlisis cluster, ya que tan sdlo podian ser contestadas por una
parte de la muestra. La formulacion y el contenido de las mismas lo hemos recogido a continuacion:



MARKETING CULTURAL

Grupo de interés Variable Grupo | Grupo 2
Relaciones con otras organizaciones p.88.1 S Sl
no publicas 79,8 % 70,5 %
p9l 38 34
Relaciones con proveedores p. 103 sl sl
573 % 672 %
p. 104 4,1 35
p.102 Mds del 25 % 0O 23,8 % Menos del 25 % O 100 %

P84. ;Qué importancia concede su entidad al desarrollo de actividades dirigidas a la formacién? (Considere como unidad de medida de referencia el nimero
de actividades educativas organizadas sobre el total de espectdculos ofertados por la entidad). Tipo de variable: escala de Likert (5 puntos).

P 104. Valore su nivel de satisfaccion respecto a su experiencia en la realizacién de coproducciones.

Tipo de variable: escala de Likert de 5 puntos.

Con el fin de contrastar la capacidad clasificatoria del andlisis cluster y profundizar en el cono-
cimiento del poder discriminante de las variables utilizadas en el mismo, realizamos un andlisis
discriminante, utilizando el método directo o simultdneo, ponderando los grupos en funcién
de su tamafo.

Antes de proceder a la aplicacién de la técnica, comprobamos que se cumplia satisfacto-

riamente el condicionante relativo a la igualdad de la matriz de covarianzas intra—grupos, utili-
zando para ello el test de Box.

Para la evaluacidn de la significacidn de la funcién discriminante resultante utilizamos como
criterio la lambda de wilks, obteniendo un elevado nivel de significacion global (tablas 5.60 y
5.61).

Tabla 5.60. Caracteristicas de la funcién discriminante.

Funcién Autovalor % de varianza % acumulado Correlacién canénica

| |.728¢9 100.0 100.0 796

a. Se han empleado las | primeras funciones discriminantes.

Tabla 5.61. Caracteristicas de la funcion discriminante.

Contraste de las funciones Lambda de Wilks Chi-cuadrado

I 367 141.023 I5 000

El andlisis de los coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes candnicas y de
la matriz de estructura nos permitieron detectar las variables que presentaban un mayor poder
discriminante en la formacion de los grupos (tablas 5.62 y 5.63).
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Tabla 5.62. Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes candnicas.

Funcién

R. con la competencia (local) / Independencia 044
R. con la competencia (local) / Cooperacién 343
R. con la competencia (local): nivel de satisfaccion. 473
Relaciones con las EE a nivel supralocal -010
R. con sector publico / R. Administrativa. 097
R. con sector publico / R. cooperacion 443
R. con el sector publico / Nivel de satisfaccion 639
R. con centros educativos / org. de actividades especfficas dirigidas a la formacién -299
R. otras organizaciones / Valoracién. 284
R. con la audiencia escénica / Captacién de nueva audiencia 033
R. con la audiencia escénica / Audiencia habitual -045
R. con la audiencia / Estrategias de fidelizacion. 022
R. con la audiencia / Valoracién de las estrategias de fidelizacién 059
R. con proveedores / Realizacion de Coproducciones -139
R. con proveedores / cardcter publico / privado de las compafiias 440

Tabla 5.63. Matriz de estructura.

Funcion
|
R. con el sector publico / Nivel de satisfaccion 632
R. con sector publico / R. cooperacion Al
R. con la competencia (local): nivel de satisfaccion. 382
R. con proveedores / cardcter publico / privado de las compafifas 295
R. con la competencia (local) / Cooperacién 218
R. con sector publico / R. Administrativa. -.145
R. con la competencia (local) / Independencia - 132
R. con la audiencia escénica / Captacién de nueva audiencia 132
R. otras organizaciones / Valoracién. 129
R. con la audiencia escénica / Audiencia habitual -.101
R. con proveedores / Realizaciéon de Coproducciones -051
R. con la audiencia / Estrategias de fidelizacion. 0.50
R. con la audiencia / Valoracién de las estrategias de fidelizacidn -047
Relaciones con las EE a nivel supralocal -029
R. con centros educativos / org. de actividades especfficas dirigidas a la formacién 007

Los resultados nos permitieron observar que las variables relacionales que ofrecen un mayor
poder discriminante entre los grupos resultantes (cooperacionistas y de audiencia) son:

|. Relaciones con el sector publico.

2. Relaciones con otras entidades escénicas a nivel local.

3. Relaciones con proveedores.

4. Relaciones con la audiencia escénica.

5. Relaciones con otras organizaciones no publicas.
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Los grupos de relaciones cuyo poder discriminante era mds bajo fueron:

6. Relaciones con entidades escénicas a nivel supralocal.

/. Relaciones con centros educativos.

Los resultados del proceso aparecen recogidos en la matriz de clasificacion. La funcién dis-
criminante obtenida es capaz de clasificar correctamente un 94,0 % de los casos agrupados ori-
ginales. Para la validacién de la capacidad discriminante de la funcidn, utilizamos el método de
jackknife o dejar uno fuera (validacién cruzada). El resultado fue de un 89,3 % de casos bien
clasificados.

Los resultados expuestos para el andlisis discriminante nos permiten corroborar el andlisis
cluster planteado para todos los grupos de relaciones a excepcidn de las relaciones con cen-
tros educativos y las relaciones entre entidades escénicas a nivel supralocal, que ofrecen un bajo
poder discriminante.

Tabla 5.64. Resultados de la clasificacidn

Grupo de pertenencia pronosticado

Ward Method | 2 Total

Orriginal Recuento I 83 6 89
2 3 58 61

% | 933 6.7 100.0

2 49 95.1 100.0

Validacién cruzada a Recuento | 79 10 89
2 6 55 61

% | 88.8 1.2 100.0

2 9.8 90.2 100.0

a. La validacion sdlo se aplica a los casos del andlisis. En la validacidn cruzada, cada caso se clasifica mediante las funciones derivadas a partir del resto
de los casos

b. Clasificados correctamente el 94.0 % de los casos agrupados originales.

c. Clasificados correctamente el 89.3% de los casos agrupados validados mediante validacién cruzada.

Tras comprobar la consistencia del andlisis cluster consideramos apropiado analizar el valor
adoptado por otras variables en los distintos grupos, ya que pueden ayudarnos a interpretar
la orientacion en las relaciones adoptadas por cada uno de los grupos.

Las variables son:

* Tipo de entidad.

* Titularidad de la entidad.

* Actividades desarrolladas por la entidad.

*» Capacidad del espacio escénico.

* Férmula de gestion.
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Tabla 5.65. Caracteristicas de las entidades cooperantes y de audiencia.

Criterios Cooperantes De audiencia
Tipo de entidad Teatro 66,3 574
Auditorio 90 33
Centro cultural |5,7 6,6
Palacio de congresos 22 |6
Sala alternativa 34 279
Otros 34 33
Titularidad de la entidad Comunidad Auténoma 10,1 49
Diputacion 6,7 -
Ayuntamiento 483 31,1
Empresa privada 213 52,5
Fundacién 79 8,2
Consorcio 56 33
Actividades desarrolladas 100 % Exhibicién 36,0 279
Mayoritariamente exhibicion 43,8 39,3
50 % 1,2 279
Mayoritariamente produccion 79 |6
100 % producciéon |1 33
Capacidad del espacio escénico Menos de 250 localidades 170 26,7
De 251 a 500 localidades 295 18,3
De 500 a 1000 localidades 30,7 40,0
De 1001 a 1500 localidades 1,4 10,0
Mas de 1.500 localidades 1,4 50
Formula de gestion Gestion publica 67,0 40,0
Gestion privada 33,0 60,0

Los resultados nos permitieron observar que el grupo de entidades cooperantes son en su
mayoria teatros y centros culturales de dimensién media y grande, que realizan casi exclusiva-
mente actividades de exhibicidn y cuya titularidad y férmula de gestidn es de cardcter publico.

El grupo formado por las entidades de audiencia se encuentra integrado en su mayorfa por
empresas privadas, de dimensiones pequefias y medianas. Las salas alternativas se concentran
casi en su totalidad en este perfil relacional que, aunque generalmente orientado a la exhibi-
cion, realiza actividades de produccidon de espectdculos escénicos con mayor frecuencia que
el grupo de las entidades cooperantes.

5.4. Relaciones instrumentales

En el modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas
que proponemos, hemos considerado necesario incorporar a las variables tradicionales de marke-
ting mix (producto, precio, distribucién y comunicacién) una dimensién relacional, que dirige la ges-
tidn de la misma hacia la creacién de valor para el cliente y para los diferentes agentes implicados.

No pretendemos en nuestro estudio teorizar sobre un concepto tan amplio y complejo
como el de valor, pero el enfoque adoptado en nuestro andlisis nos obliga a tratar de inter-
pretar el uso dado a las variables desde esta perspectiva, que en definitiva constituye uno de
los factores que diferencian a este enfoque del propuesto por el marketing tradicional.
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El planteamiento del andlisis estd estructurado en torno a las cuatro politicas que confor-
man el marketing mix. Dicha diferenciacidn es estrictamente metodoldgica, ya que partimos de
que todos y cada uno de los instrumentos se encuentran intimamente relacionados, constitu-

yendo un todo, que es el producto ofrecido al consumidor.

5.4.1. Relaciones de producto
El andlisis de las relaciones de producto lo hemos planteado en dos direcciones que mar-
can los objetivos especificos de este apartado:

» Conocer y describir el drea visible del proceso de servuccién.
» Conocer los criterios seguidos para la elaboracidon de la programacién.

a) El area visible del proceso de servuccion en entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas

La produccidn de un servicio debe partir de la realizacidon de un proyecto en el que ten-
gan reflejo cada uno de los elementos que van a intervenir en dicho proceso, asi como la
relacion existente entre cada uno de ellos.

La revision de la literatura de marketing de servicios nos llevé al planteamiento de un pro-
yecto genérico para la produccidn de un servicio de exhibicidn de artes escénicas—tipo (capi-
tulo 2) que hemos utilizado como gufa para el andlisis.

Debemos comenzar por puntualizar que aunque el drea invisible del sistema presenta una
importancia crucial en un servicio de estas caracteristicas, dicho drea se escapa, al igual que el
grupo de relaciones internas, de las dimensiones de nuestro estudio, si bien una parte importante
de la misma tiene su reflejo, como no podra ser de otra manera, en la parte visible que vamos
a analizar.

Los servicios ofrecidos a la audiencia escénica se pueden clasificar de en tres grupos, depen-
diendo de la fase del proceso en la que aparezcan: servicios ofrecidos con anterioridad al
consumo (fase de unidn), servicios ofrecidos en el espacio escénico (fase de consumo) v ser-
vicios ofrecidos tras el consumo (fase de desunién).

* Fase de unioén

Los servicios que ofrecen la préctica totalidad de las entidades escénicas son los servicios
de proceso o facilitadores, entre los que se encuentran: reserva en taquilla (56,7 %), venta en
taquilla (96,7 %), informacidn en taquilla (86,7 %), informacion telefdnica (90,7 %), informa-
cion sobre el teatro en la web (70,0 %), reserva telefénica (54,7 %), venta telefénica (62,0 %),
venta en la web (25,3 %).

Junto a éstos se ofrecen con mucha menos frecuencia los servicios de mejora o de apoyo, es
decin, informacion cultural de interés en la red (45,3 %), correo para la realizacidn de consul-
tas en la web (75,0 %) y coloquios culturales en la web (12,7 %).
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Los datos resultantes del estudio nos permiten observar que las entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas, comienzan ya a hacer uso de las ventajas de Internet, ofrecien-
do servicios que pueden mejorar el valor de la oferta realizada al consumidor. Sin embargo,
aun nos encontramos con que los servicios ofrecidos a través de esta via son muy limitados.

Tabla 5.66. Servicios ofrecidos en la fase de unidn.

Tipo de servicio Frecuencia Porcentaje sobre muestra
Reserva en taquilla 85 56,7
Venta en taquilla 145 96,7
Informacién en taquilla 130 86,7
Informacién telefénica 136 90,7
Reserva telefénica 82 54,7
Venta telefénica 93 62,0
Informacién sobre el teatro en la web 105 70,0
Otra informacion cultural de interés en la red 68 45,3
Reserva en la web 30 20,0
Venta en la web 38 253
Correo para la realizacién de consultas 75 50,0
Coloquios culturales (chats) 19 12,7

* Fase de consumo

En la fase de consumo los servicios de mejora ofrecidos con mds frecuencia son: acomo-
dacién (81,3 %), atencidn al cliente (84,7 %), servicio de teléfono (72,7 %), entrega de folletos
sobre la representacion (97,3 %), salones acondicionados para el descanso durante los entre-
actos (54,7 %) y servicio de restauracidn durante los entreactos (60 %).

Son pocas las entidades que ofrecen otro tipo de servicios como: hilo musical (38,7 %), ser-
vicio de guardarropa (38,0 %), parking (18,0 %) y tienda (16 %).

Tabla 5.67. Servicios ofrecidos en la fase de consumo.

Tipo de servicio Frecuencia Porcentaje
Acomodacién 122 81,3
Servicio de atencion al cliente (imprevistos) 127 84,7
Servicio de teléfono 109 72,7
Entrega de folletos sobre la representacion 146 97,3
Servicio de restauracion (entreactos) 90 60,0
Hilo musical 58 38,7
Salones acomodados para descanso entreactos 82 547
Tienda 24 16,0
Servicio de guardarropa 57 380
Parking 27 18,0
Guarderfa / Ludoteca * | 0,7
Venta de libros * | 0,7
Sala de exposiciones * | 0,7
Otros | 0,7

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.
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* Fase de desunién

En cuanto a los servicios ofrecidos tras el consumo, los mds frecuentes son: entrega de folle-
tos informativos sobre la programacion (/8,7 %), buzdn de sugerencias para la realizacion de
consultas, quejas v / o propuestas en el espacio escénico (54 %) y posibilidad de realizacién
de consultas, quejas y /o propuestas a través de internet (54,0 %).

Tabla 5.68. Servicios ofrecidos en la fase de desunidn.

Tipo de servicio Frecuencia Porcentaje sobre muestra

Entrega de folletos informativos sobre la programacién 18 78,7

Buzén de sugerencias para la realizacién de consultas,

quejas y / o propuestas en el espacio escénico 8l 54,0

Posibilidad de realizacién de consultas, quejas

y | o propuestas a través de internet 8l 54,0

Coloquios * I 0,7

Exposicidn de opiniones / quejas y consultas en vivo * 3 2,0

Relacién directa con los actores * 2 1,3

NS /NC 7 47

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

Una valoracion global del proceso de servuccion nos lleva a concluir que las entidades escé-
nicas, en términos generales, no han desarrollado excesivamente los servicios de relacion con
el cliente.Tan sélo la mitad de ellas suele ofrecer servicios para la interaccién con el cliente con
la intencidn de aprovechar sus propuestas y quejas como fuente de informacidn para mejorar
el servicio.

Ademds, las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias e internet adn se limitan en
general a ofrecer informacidn a los clientes, sin permitirles un mayor nivel de interaccion con
la entidad.

b) Criterios para la elaboracion de la programacion

Los criterios de programacion de la entidad constituyen una de las variables mas impor-
tantes dentro de la politica de producto, para poder definir la estrategia de la entidad en el
mercado (Voss y Voss, 2000).

Partiendo de este planteamiento, tratamos de analizar los elementos que cuentan con una
mayor influencia en el proceso de decisidn, respecto a la actividad de programacion. Los cri-
terios fueron clasificados en cinco grupos que buscaban detectar cinco orientaciones alterna-
tivas:

- Orientacion de costes.

- Orientacion de mercado.

- Orientacién de producto.
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- Orientacién de competencia.

- Orientacion politica.

Para el andlisis tomamos en consideracion los dos criterios mds influyentes en el proceso
de dicha decision. El resultado arrojé una clara orientacion de producto que situaba el criterio
de “calidad artistica” en una primera posicién (69,3 %), seguido del presupuesto (62,7 %) y
“atractivo para la audiencia” (47,3 %). Las orientaciones hacia la competencia y politica cuen-
tan con una escasa representacion del 9,3 y 2 %, respectivamente.

Tabla 5.69. Criterios mds influyentes en el disefio de la programacién.

Criterios para la elaboracién de la programacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
sobre respuestas sobre casos
Presupuesto 94 31,8 62,7
Atractivo para la audiencia 71 24,0 473
Calidad artistica |04 35,1 69,3
Exito reconocido en otras entidades escénicas |4 47 93
Decision politica 3 |,0 20
Otros | 0,3 0,7
NC 9 3,0 6,0

La prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacién Eta no nos permitieron detec-
tar ningdn tipo de relacién entre la orientacion adoptada, la férmula de gestidn y el tamafio
de la entidad.

Para saber en qué medida la orientacidn adoptada tiende a dar valor a los clientes con-
sideramos apropiado introducir una variable que nos permitiera conocer los servicios que,
en opinidn de los directores / gerentes de las entidades, aportan un mayor valor al consu-
midor. La variable introducida requeria que los encuestados seleccionaran los tres servicios
(entre los ofrecidos por la entidad que dirigen) que consideraban mds importantes en este
sentido.

Los resultados nos permiten constatar que la orientacién de producto adoptada res-
ponde a una orientacion hacia el valor aportado al cliente. El 96 % de los encuestados con-
sideran la calidad del espectdculo como la mds importante (situdndolos el 89,3 % en su
primera mencidn). A gran distancia le siguen el trato con el personal (45,3 %), el servicio
de reserva y venta de entradas (38,7 %), envio de informacidon directa a la audiencia (24
%), oferta de abonos (18 %), desarrollo de otras actividades culturales (16 %), servicio de
informacidn sobre el espectdculo (16 %), servicios ofrecidos en el espacio escénico (9,3
%) y posibilidad de pertenencia a una asociacion vinculada con la entidad (3,3 %).
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Tabla 5.70. Servicios que aportan un mayor valor al consumidor desde la perspectiva de los directores / gerentes de las entidades escénicas.

Servicios Frecuencia Porcentaje Porcentaje
sobre respuestas  sobre muestra

Calidad del espectaculo |44 33,2 96,0
Servicio de venta y reserva de entradas 58 13,4 38,7
Servicios ofrecidos en el espacio escénico (bar, teléfono, etc.) |4 3,2 9.3
Servicio de informacién sobre espectaculos

(teléfono, internet, etc.) 24 55 16,0
Trato con el personal 68 |5,7 4573
Posibilidad de pertenencia a una asociacion vinculada

con la organizacion 5 [,2 3,3
Oferta de abonos 27 6,2 18,0
Pertenencia a un club / asociacién o cualquier otra forma

de vinculacién con la entidad 8 [,8 53
Envio de informacién directa a la audiencia

(por correo, internet, etc.) 36 83 24
Desarrollo de otras actividades culturales

(conferencias, seminarios, etc.) 24 55 16,0
Otras - - -
NS 6 1,4 4,0
NC 20 4,6 133

Es importante puntualizar que la intencion de creacidn de valor para el consumidor ha de
verse inevitablemente complementada con la incorporacién de la perspectiva del cliente,
para lo cual es necesario investigar los atributos que conforman su concepto de valor.

Los resultados de ese primer estudio tan sélo nos permiten conocer las razones que lle-
van a los directores / gerentes de las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas
a adoptar esta orientacion.

La literatura sobre marketing en las artes escénicas que seguimos en el capftulo 2 nos per-
mite comprobar que la orientacién de producto (en lo que respecta exclusivamente al dise-
fio de la programacidn) no constituye una opcidn inadecuada en el entorno de las artes, aun-
que resulta necesario completarla con la perspectiva de la audiencia escénica.

5.4.2. Relaciones de precio

Para el andlisis de la estrategia de precio en las entidades escénicas consideramos dos aspec-
tos de la misma: los criterios que determinan su uso vy las modalidades de descuento que
ofrecen.

Los resultados del andlisis nos permitieron comprobar que los costes constituyen la
variable mds importante (43,8 %), en consonancia con la importancia que, como pudi-
mos observar en el andlisis de la estrategia de producto, las entidades escénicas conce-
den al presupuesto en tanto origen indiscutible de su limitacidn en la planificacién de la
programacion.
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Tras este criterio, observamos que la percepcién del publico ocupa un segundo lugar (21,1
%), seguido de las decisiones politicas (17,1 %),temporada anterior (| I,6 %), competencia (2,7
%) y acuerdo del sector (3,4 %).

Tabla 5.71. Criterios determinantes del precio.

Criterios Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Costes 64 427 43,8
Percepcién del publico 31 20,7 21,2
Decisiones politicas 25 16,7 17,1
Temporada anterior |7 1,3 I'1,6
Comepetencia 4 2.7 2.7
Acuerdo del sector 5 3,3 34
NS/ NC 4 2,7 -

Total 150 100 100

Respecto a las estrategias de precios, observamos una amplia utilizacién de los descuentos
de segundo mercado, que tienen como origen mds probable el cardcter social del servicio
que ofrecen, tanto las entidades publicas como las privadas. Junto a éstos se ofrecen otras moda-
lidades de estrategias de tipo diferencial (dia del espectador, ofertas dos por uno, etc.).

Tabla 5.72. Tipos de descuento ofrecidos por las entidades escénicas.

Tipos de descuentos Frecuencia Porcentaje sobre muestra
Descuentos a jévenes 13 753
Descuentos a la tercera edad 99 66,0
Descuentos a estudiantes 97 64,7
Descuentos por grupo 95 63,3
Abonos por temporada 60 40,0
Descuentos a colectivos 91 60,7
Descuentos a desempleados 32 21,3
Descuentos por ubicacién de la butaca 31 20,7
Dia del espectados / reducciones un dfa a la semana * 4 2,7
Ofertas dos por uno * I 0,7
Carné de salas alternativas * 2 1,3
Ninguno Il 73
Otros - -

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

El uso dado a la estrategia de precios nos permite reconocer en la misma una intencion
de creacidn de valor desde la perspectiva social. La generalizada oferta de descuentos a
jovenes, tercera edad y estudiante (grupos de interés social) deja entrever la orientacidn poli-
tico—social de los objetivos que, como pudimos comprobar, marcan la gestion de las entida-
des escénicas.
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5.4.3. Relaciones de distribucion

Debemos comenzar puntualizando que la relacidn de distribucidn, entendida como el poten-
cial recurso a otras entidades para la venta de entradas, o la venta directa podria haber sido ubi-
cada igualmente como parte del concepto de producto y como parte de las relaciones de grupo.

Respecto al concepto de producto consideramos que el servicio de venta a distancia en sus
distintas modalidades recogfa parcialmente esta funcién.

En cuanto a su consideracidén como grupo de interés, consideramos que la funcién que rea-
lizan las entidades intermediarias se caracteriza mas por su dimensién instrumental que de
grupo, aunque no olvidamos en su andlisis un tratamiento de las relaciones que implica la ges-
tién de dicho instrumento.

Los objetivos planteados para el andlisis de las relaciones de distribucion son: conocer en
qué medida las entidades escénicas suelen hacer uso de otras entidades intermediarias para
la venta de entradas, conocer el tipo de entidades que desempefian dicha funcién, informacion
que éstas le ofrecen a la entidad sobre sus clientes y nivel de satisfaccidn con las actividades
desempefiadas por las mismas.

Para medir el nivel de utilizacion de intermediarios en la venta de entradas planteamos una
escala de Likert de cinco puntos. Los resultados (tabla 8.73) nos permitieron detectar tres ten-
dencias claramente diferenciadas:

* Distribucion directa (36,7 %): que no hace uso o rara vez hace uso de intermediarios

para la venta de sus servicios.

* Distribucion mixta (3,3 %): que hace uso de intermediarios para la venta de sus servi-

cios aproximadamente en un 50 %.

* Distribucién indirecta (58 %): que hace uso frecuentemente de otras entidades para la

venta de sus servicios.

Tabla 8.73. El uso de intermediarios para la venta de entradas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Siempre 75 50.0 51.0 510
Con mucha frecuencia 12 8.0 8.2 59.2
50 % aproximadamente 5 33 34 62.6
Rara vez I5 10.0 10.2 72.8
Nunca 40 26.7 27.2 100.0
Total 147 98.0 100.0
NS / NC 3 20
Total 150 100.0

Aunque cabria esperar que las entidades de mayores dimensiones sean las que con mds fre-
cuencia opten por la distribucidn indirecta, la prueba chi-cuadrado de Pearson vy las medidas
de asociacién Gamma y Tau—c de Kendall nos permitieron contrastar la independencia entre
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el uso de intermediarios para la venta de entradas y las dimensiones de la entidad (medida
como ndmero de localidades, nimero de asistentes y nimero de representaciones anuales).

Las organizaciones a las que suelen recurrir con mds frecuencia las entidades escénicas
que optan por la distribucion indirecta o mixta para la comercializacion de sus productos son:
entidades financieras (86 %), comercios (25,2 %) y centros educativos (14 %).

Tabla 5.74. Entidades intermediarias para la venta de entradas.

Tipos de entidades Frecuencia Porcentaje sobre muestra
Entidades financieras 92 86,0
Comercios 27 2572
Centros educativos |5 [4,0
Oficinas de turismo * | 0,9
Otros teatros * 4 3,7
Colegios profesionales * 2 1,9
Ayuntamientos * | [9
Otros 2 2.8

* Respuestas no contempladas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

A diferencia de lo que ocurre en otros paises, esta estrategia de distribucidn indirecta no
es utilizada como fuente de informacién para las entidades escénicas, ya que tan sélo el 20 %
de ellas recibe informacién por parte del intermediario sobre los consumidores. La informa-
cion proporcionada en dichos casos es de tipo demogrdfica (72,7 % ) y econdmica (40,9 %).

Las entidades escénicas que hacen uso de intermediarios valoran los servicios de distribu-
cion de los mismos positivamente, ofreciendo una puntuacién media de 3,8 sobre una escala
de 5,y unos valores de 4 y 5 para la mediana y la moda, respectivamente.

El grupo de entidades que no hacen uso de intermediarios para la distribucidn de sus ser-
vicios tampoco suele ofrecer estos servicios a través de la venta telefdnica (el 70,9 % no ofre-
ce este servicio) o de Internet (89,1 %).

El andlisis global de las relaciones de distribucion en las entidades escénicas nos lleva a concluir
que, aunque podemos afirmar que éstas, por lo general, facilitan la venta de entradas a los con-
sumidores a través de otras entidades escénicas, la proporcidn de entidades que no lo hacen (36,7
%) es considerable. No podemos afirmar que dicha estrategia sea inapropiada, dada la limitacion
que supone el desconocimiento de la valoracion de la audiencia escénica sobre dicho servicio.

No podemos terminar el presente apartado sin puntualizar que, aunque de los datos resul-
tantes del estudio podemos deducir una intencién de creacién de valor para los clientes faci-
litando la actividad de compra de forma generalizada -lo cual implica una intencidn de incre-
mentar el valor ofrecido-, son muchos los componentes no analizados en lo relativo al uso de
esta variable, cuyo empleo eficiente puede redundar en una mejora considerable del servicio
ofrecido al cliente.
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5.4.4. Relaciones de comunicacién

Los objetivos planteados para el andlisis de esta variable son los siguientes:

a) Conocer qué instrumentos de comunicacion son considerados como mas efectivos para
desarrollar relaciones de comunicacién con la audiencia escénica, desde la perspectiva de
los directores / gerentes de las entidades escénicas.

b) Analizar los instrumentos de comunicacién mds utilizados por las entidades escénicas.

Los instrumentos de comunicacidn considerados como mds efectivos por los directores /

gerentes de las entidades escénicas para desarrollar relaciones de comunicacidn con la audien-
cia escénica son: prensa local (33,3 %), envio de programas por correo (28,3 %) y distribucion

personal de folletos y programas (I 1,6 %).

Tabla 5.75. Instrumentos de comunicacion mds efectivos.

Instrumentos de comunicacion Frecuencia
Distribucién personal de folletos o programas 16
Distribucién de folletos / programas en comercios 4
Envio de folletos / programas por correo 39
Prensa local 46
Radio local 10
Television 10
Publicidad exterior 10
Revistas especializadas 3
Internet -
NS / NC 12
Total 150

Porcentaje

10,7
2,7
26,0
30,7
6,7
6,7
6,7
20
8,0
100

Porcentaje vilido

1,6
29
28,3
333
772
772
772
2,2

100

Partiendo de este criterio clasificatorio, resulta ldgico que los instrumentos de comunica-
cidn mas utilizados y los que acaparan una mayor parte de la inversion por dicho concepto
sean los mismos, como podemos comprobar en las tablas 5.76 y 5.77.

Tabla 5.76. Instrumentos de comunicacién utilizados.

Instrumentos de comunicacion Frecuencia

Distribucién personal de folletos o programas
Distribucion de folletos / programas en comercios
Envio de folletos / programas por correo
Prensa local

Radio local

Television

Publicidad exterior

Revistas especializadas

Internet

Ninguno

Otros

NC

124
95
120
140
131
88
103
77
94

|

2

Porcentaje

82,7
63,3
80,0
93,3
87,3
58,7
68,7
51,3
62,7

0,7

1,3
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Tabla 5.77. Porcentaje medio de inversién en instrumentos de comunicacion.

Instrumentos de comunicacién % medio

Distribucion personal de folletos o programas 18,3
Distribucion de folletos / programas en comercios 13,0
Envio de folletos / programas por correo 20,6
Prensa local 27,6
Radio local 129
Television 93
Publicidad exterior 13,5
Revistas especializadas 10,9
Internet 8,3

5.5. Conclusiones

En el desarrollo del presente capitulo hemos tenido la oportunidad de profundizar en el cono-
cimiento de la red de relaciones que constituye la gestién de una entidad de servicios de
exhibicion de artes escénicas y conocer las caracteristicas que presentan dichas relaciones en
el entorno que nos ofrece la realidad Espafola.

Las conclusiones mds relevantes que se desprenden del estudio empirico las hemos estruc-
turado en torno a las dos grandes lineas que lo integran:

a) Andlisis de las relaciones de grupo

* Relaciones con la audiencia escénica

- Los objetivos prioritarios de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas
se centran mayoritariamente en la captacidn de nueva audiencia.

- Las entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas ofrecen mayoritariamente dife-
rentes formas de vinculacion a sus clientes.

- Las formas mds habituales de relacion ofrecida son: abonos por temporadas y abonos
temdticos. Otras menos frecuentes son: club de socios y club de abonados.

- Las entidades que muestran una mayor orientacion hacia el cuidado de las relaciones con
clientes materializan dicha orientacidn en las siguientes actividades: envio de la programa-
cion a su domicilio, preferencia en la adquisicién de entradas y organizacidn de cursos,
seminarios y conferencias.

- El grupo de consumidores esporadicos, el mds amplio dentro del sector cultural, es el
que ofrece un menor interés para los directores / gerentes de entidades escénicas. Desde
la perspectiva de marketing relacional, esta audiencia compradora constituye una de las
principales vias para el desarrollo del mercado y, por lo tanto, es recomendable el des-
arrollo de estrategias de captacion y vinculacion para este colectivo.
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- Las estrategias de relacidn dirigidas a la audiencia escénica constituyen una estrategia efec-
tiva para potenciar el consumo de espectdculos escénicos entre la audiencia actual.

* Relaciones con la competencia

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas no suelen considerar como
competidoras a otras organizaciones oferentes de servicios de ocio.

- La orientacién hacia la cooperacion es el tipo de relacidn mas frecuente entre las entida-
des de servicios de exhibicidn de artes escénicas a nivel local.

- Las actividades en las que se materializa la relacion de cooperacion son: programacion con-
junta de las programaciones a nivel local, compartir servicios relacionados con la gestidn
de la organizacidn, intercambio de informacidn acerca del sector y organizacidn conjunta
de festivales.

- El'tipo de servicios compartidos por el escaso nimero de entidades que comparten ser-
vicios relacionados con la gestién de la entidad son: venta de entradas, infraestructura escé-
nica, difusion de espectdculos, personal técnico u otro personal y publicidad y promocidn
de espectdculos.

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas que comparten servicios rela-
clonados con la gestion con otras entidades valoran muy positivamente dichas relaciones.

- El desarrollo de relaciones de cooperacién con otras entidades escénicas a nivel local ofre-
ce resultados altamente satisfactorios para las entidades que orientan su gestion en dicho
sentido.

- La mayor parte de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas suele encon-
trarse vinculadas a asociaciones del sector.

- Se registra una clara tendencia a incrementar el asociacionismo segun la amplitud del dmbi-
to de la asociacion, observdndose una clara mayorfa de pertenencia a asociaciones de
cardcter nacional y regional a la vez que un escaso asociacionismo a nivel local.

- Las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas valoran positivamente las rela-
ciones de asociacion a nivel supralocal.

- Los intereses de las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas a nivel supra-
local se encuentran orientados hacia la obtencién de informacién y reduccidn de costes,

tanto en lo respectivo a los valores que aporta como a los que podria aportar

* Relaciones con organismos publicos
- La cooperacidn es el tipo de relacion predominante entre las entidades de servicios de
exhibicidon de artes escénicas y los organismos publicos.
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- Para las entidades de gestidn privada la Comunidad Auténoma presenta mayor impor-
tancia en las relaciones desarrolladas con el sector publico que en las entidades de gestidn
publica.

- Las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas de gestidn privada se mues-
tran indiferentes en lo que respecta a la satisfaccion de las relaciones con el sector publico.

- Las entidades de gestidn publica incrementan la satisfaccidn de sus relaciones con organi-
zaciones del sector en funcién de la cercanfa territorial del organismo, otorgando mayo-
res valores a organizaciones publicas de cardcter local y regional.

- E1 69,3 % de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas desarrolla activi-
dades especfficas dirigidas a la formacidn con centros educativos.

- Las entidades conceden una elevada importancia al desarrollo de actividades dirigidas a
la formacién con centros educativos.

- La escasa proporcion de entidades que no realizan actividades con centros educativos ale-
gan como principales razones de dicho comportamiento: la incompatibilidad con los objeti-
vos de la entidad, su baja rentabilidad y la realizacion de dicha actividad por otras entidades.

- Los niveles educativos que acaparan una mayor proporcion de las actividades realizadas
son: educacion secundaria y educacidn primaria.

* Relaciones con otras organizaciones

- Las entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas mantienen mayoritariamente
relaciones de cooperacidn con organizaciones no publicas.

- Las organizaciones mds destacadas dentro de este grupo relacional son: las empresas pri-
vadas y las organizaciones no lucrativas. Los restaurantes y bares son el grupo menos sig-
nificativo.

- Las relaciones con empresas privadas suelen centrase mayoritariamente en la financia-
cion directa. Otras actividades desarrolladas en este marco de relacion son:la organizacidn
conjunta de actividades culturales, desarrollo de la programacidn y préstamo de locales.

- Las actividades que predominan en las relaciones con organizaciones no lucrativas son: la
organizacion conjunta de actividades culturales, seguida de la colaboracidn para el des-
arrollo de la programacion, la financiacion y el préstamo de locales de teatro.

- La relacién con restaurantes y bares se reduce mayoritariamente a la financiacion.

- Se registra una alta valoracién generalizada en lo que respecta a las estrategias de coo-
peracion desarrolladas con grupos de interés de cardcter no publico.

- Las entidades que hacen uso de la cooperacidn con entidades no publicas valoran positi-
vamente dichas relaciones por los beneficios que ofrecen a la gestion de su entidad.
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* Relaciones con proveedores

- La mayor parte de la provision de espectdculos que se exhiben en los espacios escénicos
son de cardcter privado.

- EI 60 9% de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas ha realizado copro-
ducciones alguna vez, mostrando elevados niveles de satisfaccion respecto a dicha expe-
riencia.

- No es habitual entre las entidades de servicios de exhibicién de artes escénicas la sub-
contratacién de servicios relacionados con la gestidn de la organizacion.

- Las actividades que con mds frecuencia se externalizan pertenecen al dmbito de marke-
ting y gestion de recursos humanos.

b) Identificacién de perfiles en las relaciones de grupo

- Las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas presentan perfiles diferencia-
dos en su orientacion hacia las relaciones de grupo, que nos permiten clasificarlas en dos
tipos:

* Entidades cooperantes: que se caracterizan por desarrollar mayoritariamente relaciones de
cooperacidn con todos los grupos de interés, registrando altos niveles de satisfaccion genera-
lizada en lo que respecta a la relacidon con cada uno de ellos.

* Entidades de audiencia: que se caracterizan por centrar sus esfuerzos relacionales en la audien-
Cia escénica y centros educativos, con los que mantienen unas fuertes y satisfactorias relaciones.

c) Anadlisis de las relaciones instrumentales

* Relaciones de producto

- Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas adoptan mayoritariamente una
orientacidn hacia el producto en la etapa de disefio de su programacion.

- La orientacion de producto adoptada por las entidades de servicios de exhibicion de artes
escénicas en el disefio de su programacidn responde a una orientacion hacia la creacion
de valor para la audiencia escénica desde la perspectiva de los directores / gerentes de

las entidades.

* Relaciones de precio
- La estrategia de precios desarrollada por las entidades de servicios de exhibicion de
artes escénicas se caracteriza por la creacion de valor social y suele adoptar la forma de
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estrategias de descuentos en segundo mercado, dirigidas a colectivos de interés, como son:
tercera edad, estudiantes o jévenes.

* Relaciones de distribucion

- Las entidades de servicios de exhibicidn de artes escénicas adoptan mayoritariamente la
estrategia de distribucion indirecta para la venta de entradas a sus clientes.

- Las entidades a las que suelen recurrir con mas frecuencia las entidades escénicas que
optan por la distribucién indirecta son: entidades financieras y comercios.

- La estrategia de distribucion indirecta no es utilizada, como sucede en otros paises, como
fuente de informacidn para las entidades escénicas.

- Las entidades escénicas que hacen uso de intermediarios valoran los servicios de distri-

bucion de los mismos positivamente.

* Relaciones de comunicacion
- Las entidades de servicios de exhibicidon de artes escénicas recurren mayoritariamente a
instrumentos de dmbito local como via de comunicacidn con la audiencia escénica, en

coherencia con el alcance de su producto.
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EL ENFOQUE DE MARKETING RELACIONAL EN LA CAPTACION
Y VINCULACION DE AUDIENCIA ESCENICA

CAPITULO 6

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ARTES ESCENICAS. ESTRATEGIAS DE CAPTA-
CION Y VINCULACION DE AUDIENCIA

6.1.Introduccion

El enfoque de marketing relacional sitda las relaciones con la audiencia escénica en el centro
de la planificacion de la gestién de las entidades, por considerar que la actividad de las mismas
debe girar en torno a un objetivo basico, que es la creacidn de valor.

Partiendo de esta premisa, se hace necesario completar el andlisis iniciado en la primera
parte sobre el sector de las artes escénicas en Espafia, desde las perspectivas de la oferta con
la perspectiva de la demanda.

Para abordar esta empresa, hemos considerado apropiado estructurar nuestro andlisis en
torno a dos grandes lineas:

|. Estudio del comportamiento del consumidor de actividades escénicas: identificaciéon de

las variables que influyen en dicho comportamiento, criterios de segmentacidn utilizados
en el dmbito de la gestidn cultural y andlisis de estrategias de captacidn vy vinculacion de
audiencia escénica.

2. Andlisis del mercado espafol: identificacion de variables que influyen en su comporta-

miento y estudio de las relaciones entre variables.

La primera linea queda recogida, a modo de marco tedrico, en el presente capitulo, que tiene
como fin dotar a la investigacion empirica de un fundamento tedrico que permita interpretar los
resultados y transformarlos en informacion Util para la gestion escénica. Desde esta perspectiva,
abordaremos el estudio empirico de la realidad espafola en este dmbito en el capitulo 8.

145
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6.2. El comportamiento de la audiencia escénica

Si partimos de que las organizaciones consideran el desarrollo (incremento) de su audiencia como
una de sus maximas prioridades, resulta |dgico pensar que el conocimiento del proceso de decision de
asistencia a un espectdculo escénico y las variables que influyen en dicho proceso constituyen un campo
de conocimiento fundamental en lo que respecta a la gestién escénica.

Por comportamiento de la audiencia escénica entendemos el conjunto de actividades que lleva a
cabo una persona desde que surge en ella la necesidad de asistir a un espectdculo escénico hasta el
momento posterior a su consumo.

El estudio de esta disciplina de marketing se caracteriza por su complejidad: son muchas las varia-
bles (internas y externas) que influyen en ella y se verd modificada en funcién de la fase del ciclo de vida
del producto, asi como de las caracteristicas del segmento de audiencia al que nos dirigimos.

Podemos distinguir cinco fases en el proceso de decision de asistencia de la audiencia escénica:

-Fase I. Reconocimiento de una necesidad

En esta primera fase el individuo toma conciencia de la existencia de una necesidad o deseo. Este
primer factor es el que va a marcar la diferencia entre audiencia potencial y publico no asistente.

Es importante puntualizar que las necesidades no son un factor susceptible de cambio: una perso-
na que no reconoce una necesidad en ningun caso llegard a la fase de consumo.

Pero en el andlisis de las variables que influyen en el proceso podremos observar cdmo, en el caso
de las actividades culturales, las necesidades que pueden motivar este tipo de comportamiento pue-
den ser de lo mds diversas: desde el auténtico espectador “fandtico”, dvido de conocimiento y disfrute
a través del consumo de una actividad escénica, hasta el espectador de tipo social, que busca en el

acto de consumo bdsicamente una forma de relacion.

-Fase 2. Bisqueda de informacién

Tras el reconocimiento del problema, el siguiente paso serd la recopilacién de informacién, dirigida
a la audiencia escénica potencial, sobre los productos susceptibles de satisfacer sus necesidades. En el
caso de contar con experiencia previa en este aspecto la informacion existente podrd incidir de forma
positiva o negativa, en funcién del nivel de satisfaccién o insatisfaccién que le reportara la misma. Esta
serd la primera y mds determinante informacién en esta fase. Pero en el caso de no contar con expe-
riencia en el consumo de este tipo de productos, el individuo buscard informacién externa (referen-
cias de amigos, familiares, medios de comunicacion, etc.).

La cantidad de tiempo variard en funcién de la importancia concedida a la inversién (de tiempo,

esfuerzos y dinero) que constituya esta decision.
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-Fase 3. Evaluacién de alternativas

En esta fase el espectador potencial cuenta con la informacidn recopilada en la fase anterior y se
dispone a evaluar cada una de las alternativas en funcidn de una serie de referencias. Los factores que
pueden incidir en la formacidn de estos criterios pueden ser diversos: el propio espectdculo, la ubica-

cién del espacio escénico, el ambiente (relaciones de concomitancia), etc.

-Fase 4. Decision de asistencia | no asistencia

Una vez evaluadas las alternativas (que en multitud de casos podran oscilar entre asistir a un espec-
tdculo escénico o a cualquier otra forma de ocio alternativa), si el individuo opta por acudir a un espec-
tdculo escénico, habrd pasado del status de audiencia potencial a formar parte del colectivo de audien-
cia actual. Se considera finalizada esta fase en el momento en que el consumidor se encuentra en el

momento de consumo (en el espacio escénico).

-Fase 5. Evaluacién post—compra

Una vez finalizado el evento, los miembros de la audiencia evaluardn su experiencia y valorardn en
qué medida se cumplieron sus expectativas. Los resultados de esta evaluacidn serdn utilizados como
informacion en posteriores procesos de consumo.

Una evaluacién de insatisfaccion por parte del espectador podrd trascender la categoria de expe-
riencia negativa en el proximo proceso de decision del propio individuo para adoptar la forma de comu-
nicacién boca-a-oreja negativa: “Mientras, de media, un consumidor satisfecho comunica a tres perso-
nas su experiencia positiva en el consumo del producto, un consumidor insatisfecho se lo comunica a

once” (Kotler y Amstrong, 1991).

Figura 5.1. El proceso de decision de compra de la audiencia.

| Reconocimiento del problema

)

—> | Busqueda de informacion

)

| Evaluacion de alternativas

)

| Decision de asistencia / no asistencia

)

Evaluacién post-compra

Fuente: Adaptado de Hill, E.; O Sullivan, C.y O Sullivan, T. (2001, pp. 36).
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El desarrollo de este proceso que constituye una eleccidn de asistencia / no asistencia por parte

de la audiencia escénica cuenta con importantes implicaciones para las entidades:

* Nos permite discernir entre la audiencia escénica actual, potencial y la no-audiencia.

* Nos permite conocer las variables que inciden en cada parte del proceso y su nivel de incidencia
en el comportamiento del consumidor.

* Nos aporta informacion sobre el producto ofrecido:

- Qué tipo de necesidades estamos satisfaciendo: la identificacién de las necesidades constituye el
punto de partida en el disefio de una polftica de atraccién del consumidor. Este es el principio en
que se sustenta la teorfa de segmentacidn del mercado de las artes escénicas que abordaremos
en el siguiente apartado.

-Ddénde busca la informacién nuestra audiencia.

- Cudles son los criterios de evaluacion mas influyentes: las entidades necesitan identificar los facto-
res mds importantes en el proceso de evaluacién de alternativas de la audiencia escénica actual y
potencial.

- Qué dificultad presenta la asistencia al espectdculo escénico para el cliente (compra de entradas,
desplazamientos, aparcamiento, etc.).

- Nivel de satisfaccidn de las expectativas: la satisfaccion del cliente debe ser objeto de revisidn y
andlisis continuamente, dadas las consecuencias que este resultado puede tener sobre la imagen

de la organizacién en general y sobre el comportamiento del espectador en particular.

El modelo de comportamiento de la audiencia escénica quedarfa incompleto de no introducir en
el mismo las variables que influyen en el desarrollo de dicho proceso y que permiten explicar con dete-
nimiento cédmo y porqué se desarrollan cada una de las fases.

Podemos clasificar las variables en tres grandes grupos:

-Variables internas.

-Variables externas.

-Variables de marketing relacional.

De estos tres grupos de variables, tan sdlo las variables de marketing son susceptibles de control
por parte de la empresa. Sobre su uso actual y potencial ya profundizamos en la parte destinada al and-
lisis de la oferta, pero debemos puntualizar que la diferencia existente entre las variables externas vy las
variables de marketing relacional reside en el grado de control que ofrecen a las organizaciones: tan
sélo las variables de marketing son susceptibles de modificacién directo por parte de las organizacio-
nes y por tanto son las encargadas de configurar la “caja de herramientas” con la que cuenta la empre-
sa en su actividad de relacidn con el publico. Sobre este conjunto de variables profundizaremos en los

apartados destinados a la construccidn de estrategias para la audiencia escénica actual y potencial.
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A continuacidn expondremos brevemente las variables que pueden influir de forma directa o indi-
recta en el comportamiento del consumidor de artes escénicas (exceptuando las variables de marke-
ting relacional que serdn abordadas en apartados posteriores). Este comportamiento se caracteriza por
su complejidad: las variables que influyen en €l son mdltiples y deben ser abordadas simultdneamente
desde diversas perspectivas, una labor que emprenderemos mds detalladamente en el siguiente apar-

tado, destinado a los criterios de segmentacidn en el mercado de las artes escénicas.

a)Variables internas: factores psicolégicos

Los determinantes individuales o factores internos que influyen en el comportamiento de compra
pueden agruparse en seis tipos: la motivacién, la percepcion, las creencias, las actitudes y la personali-
dad, la experiencia y el aprendizaje. Este grupo de variables recibe también la denominacion de facto-
res psicoldgicos.

-La motivacion

El proceso de decisidn se inicia con el reconocimiento de una necesidad (en este caso susceptible
de ser satisfecha con la asistencia a una actividad escénica). Dicho reconocimiento puede ser produc-
to del estimulo de un factor externo o interno, pero para que la necesidad pueda ser reconocida y eva-
luada es precisa la motivacion, que afecta de forma directa a los criterios especificos de evaluacion de
una necesidad.

Assael (1990) define la motivacién como "“una predisposicién general que dirige el comportamien-
1o hacia la obtencién de lo que se desea”.

Las razones que pueden mover a un individuo a consumir un espectdculo escénico pueden ser muy
diversas, ya que este producto es capaz de satisfacer simultdneamente un amplio abanico de necesida-
des: estimulacion, necesidades sociales, desarrollo personal, necesidades psicoldgicas y de autoestima.

Los beneficios buscados por los consumidores en la actividad de asistencia a una actividad escénica
han conformado uno de los criterios mds ampliamente utilizados en el sector cultural como variable
de segmentacién y su importancia es tal que hemos considerado apropiado dedicarle un apartado espe-
cffico entre los criterios de clasificacion de la audiencia escénica (6.3.).

-La percepcién

La percepcidn es “el modo personal de interpretar y dar sentido a los estimulos a los que uno se expo-
ne’'!. Cada individuo selecciona, organiza e interpreta la informacién de forma personal. Son numero-
sos los estimulos a los que nos encontramos expuestos diariamente; ésta informacién hace que, de una
forma mds o menos inconsciente, seleccionemos la informacion que nos ayuda a satisfacer nuestras

necesidades, desechando aquella que no resulta de nuestro interés (percepcion selectiva). En un segun-

|. Zaltman, G. y Wallendorf, M. (1983):"Consumer Behavior: Basic Findings and Management Implications”, John Wiley and Sons,
Nueva York. P 302.
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do paso, interpretamos esa informacién basada en las actitudes y creencias que tenemos almacenadas
en nuestra memoria para, en un Ultimo paso, y tan sélo si la informacién es considerada importante,
almacenarla en el recuerdo (retencidn selectiva).

La percepcidn constituye, por lo tanto, un proceso de seleccidn, organizacidn e integracion de los
estimulos sensoriales en una imagen significativa y coherente.

Esto explica la razdn por la cual las entidades escénicas encuentran tantas dificultades en el proce-
so de atraccidon de aquellos grupos que tradicionalmente han mostrado poco interés por este tipo de
actividades. En primer lugar, estos grupos ignoran los mensajes - lo mds habitual es que no reparen en
los mensajes introducidos en cualquier soporte de comunicacidn- y en segundo lugar, si se da el caso
de que presten atencion a la informacidn, es posible que tiendan a realizar una interpretacién negativa
del mensaje, mostrando una actitud reticente hacia el producto (espectdculo) que se ofrece.

Tratdndose de un tipo de publico reacio al consumo de actividades escénicas, ha de tenerse en cuen-
ta que en la actividad de comunicacion es necesario, antes que nada, romper la barrera de la percep-
cién para eliminar en un segundo paso, las actitudes negativas formadas en torno a la asistencia a espec-
tdculos escénicos (aburrimiento, incapacidad de comprensidn, relaciones de concomitancia negativas,
etc.). Sdlo partiendo de estas premisas serd posible, en fases sucesivas, generar interés entre este tipo
de publico, cuya amplitud concede gran importancia a la labor de romper la barrera de la percepcién
y las actitudes negativas hacia la asistencia a espectdculos escénicos. Lograr este objetivo es complejo,
ademds de costoso, aunque consideramos a la educacién como la via méds adecuada y efectiva para
hacerlo.

Este propdsito ha de ser compartido por todas las entidades que ofrecen este tipo de servicios en
virtud de los beneficios que reporta. Por lo tanto, la cooperacion entre las entidades que operan en
un mismo territorio se vuelve necesaria, ya que este tipo de metas resulta inalcanzable mediante una
actuacion independiente.

-Creencias y actitudes

A través del proceso de socializacidn y aprendizaje las personas van adquiriendo creencias y actitudes
que van a tener una proyeccién inmediata en la manera en que se desarrolla el proceso de compra.

Una creencia es un pensamiento descriptivo que una persona mantiene sobre algo, y que puede estar
basada en el conocimiento, la fe o la opinidn?.

Una actitud es un estado de preparacién para responder de una forma concreta ante un objeto, con-
cepto o situacion?. Las actitudes mueven al publico a actuar de una manera determinada y su modifica-

cion resulta dificil y requiere de la inversion elevada de tiempo vy esfuerzos.

2 Hill, E; O"Sulliva, C.y OSullivan, T. (2001):"Creative Arts Marketing”, Butterworth Heinemann, Oxford, p. 33.
3.Kotler, RY Scheff, J. (1997):"Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard Business School Press,
Boston, Masachusets. P 76.
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Un ejemplo de la influencia de este tipo de variables es la creencia de que la dpera es un especta-
culo para personas de alto nivel culttural y social. Esta creencia adoptard la forma de actitudes negati-
vas hacia este tipo de espectdculos por parte de personas que se consideren excluidas de este perfil.

-Personalidad

Esta variable hace referencia a todos los rasgos psicoldgicos que caracterizan la conducta de la per-
sona como: confianza en si misma, autonomia, autoritarismo, extroversion, adaptabilidad, etc. Son muchas,
diversas y complejas las vias desde las cuales se puede abordar este factor, e igual de complejas las for-
mas de analizarlo, por lo cual profundizaremos en algunos de los rasgos mds relevantes concomitantes
al entorno de las artes escénicas en el apartado destinado a la segmentacidn vy en los estudios realiza-
dos sobre el mercado espafiol.

-La experiencia y el aprendizaje

La relacidn entre aprendizaje y experiencia consiste en que el primero es el proceso y la segunda
es el resultado dicho proceso.

En el desarrollo del proceso de decisidn de asistencia a un espectdculo escénico, el consumidor
adquiere multitud de conocimientos (fuentes de informacién, cémo comprar, cuando, etc.). Este pro-
ceso concluye con la adquisicidon de una experiencia (que puede ser positiva o negativa) que va a modi-
ficar, en un proceso de retroalimentacion, el posterior proceso de compra.

Es a través del aprendizaje como las entidades escénicas pueden desarrollar vinculos con sus clien-

tes, ya que esta variable es el origen de la formacidn de hédbitos en el publico.

b)Variables externas

El grupo de variables que, desde una posicidn externa, pueden influir en el comportamiento del con-
sumidor pueden clasificarse en cuatro grandes grupos:

* Factores del macroentorno.

* Factores sociales.

* Factores personales.

-Factores del macroentorno

Las fuerzas de tipo politico, econdmico, social y tecnoldgico de un territorio cultural determinan en
gran medida el comportamiento de las personas y por ende, el proceso de decisién de compra.

Un estudio realizado en Espafia sobre las caracteristicas de los nuevos consumidores de ocio v turis-
mo viene a demostrar la existencia de cambios en la conducta de los consumidores ante el ocio.
““Estos cambios se concretan en que las partidas del presupuesto familiar relacionadas directamente con el

ocio y el turismo aumentan, mientras que las otras disminuyen”4,

4.Valls, J.F; Sierra, V.Y Sureda, J. (1998):"Los ociotipos de los espafioles.Andlisis de las caracteristicas de los nuevos consumidores de
ocio y turismo”, X Encuentros de profesores universitarios de marketing, Santander. Pp. 281 — 307.
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Entre los multiples factores que conforman este grupo podriamos destacar el sistema educativo y
el sistema politico—social, aunque la importancia de cada uno varfa a lo largo del tiempo.

-Factores sociales

Este amplio grupo de influencia puede descomponerse en tres categorias: factores culturales, gru-
pos de referencia y clase social.

En cuanto a los factores culturales, podemos afirmar que, entre todos los factores capaces de incidir
en el comportamiento del publico, éstos son los que ejercen una influencia mds amplia y profunda, espe-
cialmente tratdndose de servicios culturales.

Si entendemos la cultura como un conjunto de normas, creencias y costumbres que son aprendidas por
la sociedad y llevan a pautas de comportamiento comunes?, resulta facil reconocer la importancia de
este tipo de factores en el proceso de decision de consumo de espectdculos escénicos: es la cultura (y
las subculturas) de una sociedad el marco en el que se desarrollan los valores culturales que serdn apren-
didos por sus integrantes, constituyendo guias generales de comportamiento.

Diversos estudios revelan que las sociedades que valoran elementos como la educacién, la creati-
vidad y el ocio son las que con mayor probabilidad podrdn mantener una fuerte infraestructura artis-
tica y concederdn mds importancia al desarrollo de la audiencia cultural®.

En cuanto a los grupos de referencia, podemos afirmar que ejercen una influencia directa en el com-
portamiento de los individuos que los integran, teniendo en cuenta que el consumo de actividades
culturales es considerado dentro del mundo occidental como un acto de alto contenido social.

Los grupos de referencia de los individuos pueden ser de tipo primario (como la familia y amigos),
secundario (de tipo religioso o profesional, entre otros) o terciario, que son los grupos a los que el indi-
viduo aspira a pertenecer (un club o asociacién, por ejemplo).

En lo que respecta a la clase social (grupo de individuos que comparten un status similar en la socie-
dad), podemos afirmar que constituye una variable de gran importancia en la medida en que los inte-
grantes de una misma clase social tienden a compartir valores, actitudes y modelos de comportamiento.

-Factores personales

Este grupo de influencia incluye aquellos atributos de la persona susceptibles de ejercer una influen-
cia en la predisposicién del individuo en lo que respecta al consumo de espectdculos de artes escéni-
cas. Las variables mds destacadas entre las integrantes de este grupo son la edad, el sexo, el nivel de
renta y la educaciéon*.

Todos y cada uno de estos factores constituyen una referencia habitual en estudios desarrollados en
el dmbito de las artes (SGAE, 1998; Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2002) vy su importancia

5.Assael, H. (1990):"Principles and Strategy, The dryden Press”, Hinsdale, lllinois, 1990. p. 453.
6 Hill, E. et al. Ob. cit., p. 28.

* | a calificacién de estas variables como externas se debe a la consideracién de que los factores que determinan diferencias
de comportamiento en estos dmbitos provienen en su mayorfa del entorno social y no del sector interno del individuo.
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radica en su facilidad de medicidn y su valor para describir e identificar perfiles de consumidores. Nuestro
estudio también recoge, como no podia ser de otra manera, estas variables por lo cual posponemos su

descripcion al momento de andlisis, con el dnimo de no ser excesivamente reiterativos.

6.3.Criterios de segmentacion de la audiencia cultural

El andlisis del mercado de las artes escénicas ha de completarse con una revision de los criterios de
segmentacién utilizados en el entorno cultural, con el fin de arrojar luz sobre el posterior desarrollo
de estrategias de marketing. Si bien los criterios mds utilizados en los estudios desarrollados sobre el
mercado espaiiol son, en su gran mayoria, criterios objetivos (generales y especificos), otros estudios
vienen a segmentar el mercado atendiendo a criterios cuya medicién es mds compleja, pero que resul-
tan altamente enriquecedores (estilos de vida, grado de implicacion, etc).

En la tabla 6.1 hemos recogido los criterios que han sido utilizados para la segmentacion del mer-
cado cultural en dmbitos diversos (museos y artes escénicas en su mayorfa). Entre los diversos crite-
rios utilizados (obviando los criterios de tipo personal), tanto por la frecuencia con que son utilizados
como por la utilidad que aportan al trabajo que estamos desarrollando, se destacan:

* Beneficios buscados.

* Frecuencia de asistencia.

* Grado de relacién con la organizacion.

Tabla 6.1. Revisién de los criterios de segmentacion en el mercado cultural.

Autores Criterio Tipologia

Belk y Andreasen (1980) Frecuencia de asistencia * Asistentes intensos
* Asistentes marginales u ocasionales
* Asistentes improbables

Prevision de asistencia * Asistentes
* No asistentes

Peterson (1980) Frecuencia de asistencia * Suscriptores y asistentes perennes
* Asistentes infrecuentes u ocasionales
* Asistentes aislados

Strang v Gutman (1980) Preferencia artistica * Teatro
* Danza
* Lirica
* Musica cldsica
* Musica contempordnea

Grado de implicacién * Entusiastas
* Interesados
* No asistentes

Steinberg, Miaoulis y Lloyd (1982) Asistencia * No asistentes

* Asistentes cont




Autores

Mayaux (1987)

Kelly (1987)

Walshe (1992)

Hodgson (1992)

Kotler y Sheth (1997)
SGAE (2000)
Cuadrado (2002)

Alliance of Resident Tetares (1993)

Diggle (1994)

Bregada y Nyeck (1995)

National Endowment for the Arts (1997)

Cuadrado (1998)
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Criterio

Valoracién de la cultura

Experiencias culturales

Conducta

Actitud

Frecuencia de asistencia

Geogriéficos
Demogréficos
Socioculturales

Frecuencia de asistencia

Area de alcance, comporta-
miento, actitud y tiempo.

Motivos de asistencia

Motivos de asistencia

Beneficios buscados

Tipologia

* Intelectuales: cultura como realidad social.

* Burgueses: cultura como tradicion.

* Aspirantes: cultura como diferenciacién de
clase.

* Tradicionales: cultura como disfrute.
* Tecnoldgicos: cultura como estereotipo.

* Asistentes actuales (regulares u ocasionales).
* Asistentes potenciales.

* Interesados en las artes.
* No interesados.

* Asistentes regulares.

* Asistentes ocasionales.
* Asistentes pasados.

* Nuevas audiencias.

* No asistentes.

Suelen utilizarse varios de estos criterios simul-
tdneamente para la descripcién de los seg-
mentos. Entre ellos destacan, como criterios
mads discriminantes: el sexo, la edad, la cultura
y la clase social.

» Usuarios frecuentes: asistieron diez o mads
veces durante el Uttimo afio.

* Usuarios ocasionales: asistieron entre 4 y 9
veces durante el Ultimo afio.

* Usuarios infrecuentes: asistieron entre una y
3 veces en el Uitimo afio.

* Audiencia disponible.
* Audiencia no disponible.

* Aquellos que buscan entretenimiento.

* Aquellos que buscan diferenciacion social.
* Aquellos que buscan estimulacion intelectual.
* Aquellos que buscan interaccién social.

» Grupo cultural: su principal motivo de asis-
tencia es el acto cultural en si.

* Grupo socialmente activo: el acto cultural es
una actividad mds de ocio, una forma de rela-
cionarse.

* Aspirante.
* Aficionado.
* Entusiasta.
* Indiferente.

cont...
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Autores Criterio Tipologia

Garbarino y Johnson (1999b) Objetivos personales * Orientados hacia el enriquecimiento (cultu-
ral, educacional, emocional).

* Orientados hacia el ocio (entretenimiento,
relajacién, diversidn vy relaciones sociales con
amigos).

Las categorfas establecidas no son excluyen-

tes, pudiendo darse diferentes combinaciones

entre los dos extremos.

Garbarino y Johnson (1999a) Formas de relacién con la ¢ Consumidores de bajo nivel de relacion.
organizacién  (satisfaccién, ¢ Consumidores de alto nivel de relacidn.
compromiso y confianza)

Fuente: Elaboracién propia.

* Beneficios buscados

Los estudios realizados en torno a este concepto tienen su origen en campos de actividad cuttural muy
diversos, entre los cuales la asistencia a actividades escénicas y a museos ocupan un lugar predominante.
La tabla 6.2 recoge las principales aportaciones realizadas por diversos autores en este terreno.

Cuadrado (2002) agrupa los beneficios buscados por la audiencia de servicios culturales en tres tipos:

- Beneficios formativos: que se refieren a la busqueda de fines educativos y valores de enriquecimiento

personal.

- Beneficios sociales: se encuentran relacionados principalmente con el alcance de prestigio y rela-

cién social.

- Beneficios de disfrute: que corresponden a la obtencidn de entretenimiento, diversidn, placer vy rela-

jacion.

Peterson y Kern (1996) consideran que los diferentes tipos de beneficios buscados no son exclu-
yentes y que la combinacién de los mismos, en diferentes proporciones, da lugar a la aparicidn de per-
files de consumidores diferentes. Asf, nos encontramos con el “omnivoro cultural”, que registra altos nive-
les de interés tanto por la actividad cultural en si como por los beneficios sociales que ésta le ofrece; o
con el “snob”, que se muestra muy interesado por el acto cultural en si, sin dar apenas importancia al

cardcter social del mismo.

Tabla 6.2. Beneficios buscados en la asistencia a actividades culturales.

Beneficios buscados Autores

Entretenerse, divertirse, disfrutar Kelly (1987), Blattberg y Broderick (1991), McCart (1992)
Walshe (1992) y Cooper y Tower (1992)

Alcanzar prestigio o estatus social Levy (1980), Kelly (1987) y Mayaux (1987)

Recibir una formacién, Educarse, apreciar el producto cultural  Blattberg y Broderick (1991) y Cooper Tower (1992)

Alcanzar placer, excitacién Levy (1980) y McCart (1992)
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Beneficios buscados Autores

Conseguir relajacién McCart (1992) y Cooper y Tower (1992)
Buscar informalidad / espontaneidad

Obtener valores, enriquecerse McCart (1992) y Walshe (1992)
Por realidad social Mayaux (1987)

Por tradicién

Combatir aburrimiento Cooper y Tower (1992)
Relacién social

Estética

Transformacién

Entretenimiento Bergadaa y Nyeck (1995)
Diferenciacién social

Estimulacion intelectual

Interaccién social

Enriquecimiento (cultural, educacional, emocional). Garbarino y Johnson (1999b)
Ocio (entretenimiento, relajacién, diversién y relaciones
sociales con amigos).

Beneficios formativos Cuadrado (2002)
Beneficios sociales
Beneficios de disfrute

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuadrado (1998).

* Frecuencia de asistencia
La frecuencia de asistencia es probablemente uno de los factores mds utilizados para la segmenta-
cion del mercado cultural, debido bdsicamente a que diferentes intensidades de asistencia definen per-
files diferentes de relacidn con la entidad, y por lo tanto, requieren diferentes estrategias de relacion con
el consumidor.
Los diversos autores que hacen uso de este criterio (Kotler y Scheff, |997; Hodgson, 1992; Cuadrado,
2002; Peterson, 1980) vienen a establecer tres grupos bdsicos de consumidores:
- Asistentes infrecuentes: individuos cuyo nivel de asistencia es inferior a un espectdculo por tempo-
rada.
- Asistentes ocasionales: aquellos que acuden a un nimero de actuaciones por temporada inferior a
la mitad del total.
- Asistentes intensos: son aquellos altamente fieles a la entidad que, o bien cuentan con bonos para
la temporada (médximo nivel de vinculacidn) o asisten con una frecuencia muy elevada.
Para cada uno de estos grupos las estrategias a desarrollar por parte de la organizacidn serdn dife-
rentes. Partiendo de esta configuracidn de la audiencia, Peterson (1980) establece que la entidad escé-

nica tendrd que desarrollar tres estrategias de marketing simultdneamente: estrategia de retencidn para
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los asistentes intensos, estrategia de atraccidn / retencidn para los asistentes ocasionales y estrategia
agresiva de atraccion para los asistentes inhabituales.
La importancia de esta variable en el entorno cultural es tal que se la considera una de las mejores

herramientas de prediccién de la asistencia de los consumidores (Kotler y Scheff, 1997).

Ryans y Weinberg (1978), tras un andlisis de los consumidores del American Conservatory Theatre
de San Francisco durante un periodo de cinco afios, llegaron a crear de un modelo que demuestra
que el patrén de comportamiento de los abonados a una entidad escénica responde al siguiente pro-
ceso: el consumidor asiste al teatro en una o dos ocasiones durante el primer afio; durante el segundo

afio la asistencia se incrementa considerablemente, hasta que al tercer afio optan por abonarse.

Grifico 6.2. Estrategias de marketing en las entidades escénicas.

Nivel alto

m Asistentes infrecuentes

Actividades

de atraccién m Asistentes ocasionales

m Abonados

Nivel bajo

»
>

Actividades

de retencidn Nivel alto

Nivel bajo

Fuente: Adaptado de Peterson (1980, p. 185)

Este criterio se encuentra intimamente relacionado con el criterio “tipo de relacién desarrollado con
la entidad”, que vamos a comentar a continuacion, y que justifica, desde la perspectiva de la demanda,

el enfoque dado a nuestro trabajo en cuanto a su ubicacidn en la perspectiva relacional.

*Tipo relacién desarrollada con la entidad

Aunque en los estudios realizados en torno al consumo de actividades escénicas, al igual que en los
servicios en general, resulta bastante habitual destacar la importancia de las relaciones que giran en
torno a la produccién del servicio (Langeard y Eiglier; 1980; Kotler y Scheff, 1997), son pocos los auto-
res que han decidido analizar dichas relaciones como criterio de segmentacién concretamente en el

mercado de las artes escénicas.
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Garbarino y Johnson (1999b) realizaron un estudio sobre consumidores de artes escénicas usando
como marco la teorfa de marketing relacional. Los resultados de la investigacidn arrojan una distincién
entre dos modelos diferentes para la prediccion de las futuras intenciones de los consumidores, toman-
do como criterio de segmentacidn el tipo de relacidén que el cliente mantiene con la entidad. De esta
manera, distingue entre dos tipos de clientes:

-Clientes de alto nivel relacional (suscriptores fieles).

-Clientes de bajo nivel relacional (asistentes y suscriptores ocasionales).

Los modelos que describen el comportamiento de cada uno de los grupos (Figuras 6.3 y 6.4) vie-
nen a demostrar que mientras en el primer grupo el compromiso y la confianza son los constructos
mediadores entre los componentes del producto y las futuras intenciones, para los clientes que regis-
tran un bajo nivel relacional la satisfaccion global se configura como la variable mediadora entre los com-
ponentes vy los constructos “‘compromiso”,*‘confianza” y “futuras intenciones”.

En estudios posteriores los autores Johnson y Garbarino (2001), partiendo de la teorfa del conti-
nuum relacional propuesta por Grénroos (1995) analizan las diferencias entre ambos segmentos de
consumidores para concluir que los clientes que presentan una mayor vinculacion con la entidad escé-
nica demandan un tipo de intercambio relacional, mientras que los consumidores inhabituales y espo-
radicos adoptan una orientacidn transaccional en sus intercambios. Las diferencias en el tipo de rela-

cion desarrollada con la entidad van a influir ademds en dos aspectos importantes:

-Influencia de los diversos instrumentos de comunicacion.

Los clientes de bajo nivel de relacidn (clientes transaccionales) conceden un alto grado de impor-
tancia a todos los instrumentos de comunicacion, mientras que los clientes con un alto nivel de rela-
cion (clientes relacionales), por el contrario, no conceden mayor importancia a ninguna de las formas

de comunicacidn analizadas.

-Valor percibido.

En general los clientes relacionales (abonados) registran un mayor valor percibido del servicio, que
puede tener como origen, entre otros factores, la reduccion en el precio de la que se benefician.

Los autores Johnson y Garbarino (2001) afirman que, aunque es indiscutible que existen diferen-
cias relacionadas con factores de segmentacién tradicionales como el nivel de educacidn, el sexo o el
nivel de ingresos, las diferencias relacionales resuttan mucho mds importantes en el caso concreto del

mercado de artes escénicas.
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Grifico 6.3. Clientes de bajo nivel de relacién: Modelo de la satisfaccién global mediadora.

Futuras
intenciones

Satisfaccidon
actores

Satisfaccion
global

Familiaridad
actores

Actitudes
resp. teatro

Actitudes

Compromiso
resp. obra

Fuente: Garbarino y Johnson (1999 b, p. 75).

Grifico 6.4. Clientes de alto nivel de relacién: Modelo del compromiso y la confianza mediadores.

Satisfaccion

Satisfaccidn
actores

Familiaridad
actores

Futuras
intenciones

Actitudes
resp. obra

Actitudes
resp. teatro

Fuente: Garbarino y Johnson (1999 b, p. 75).

6.4.Estrategias para la vinculacion y captacion de audiencia escénica

El Modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas (MARAE)
otorga a las relaciones con la audiencia escénica un lugar central. La razén de dicha disposicidn no es casual:
las relaciones con la audiencia escénica (actual y potencial) constituyen uno de los factores mds impor-
tantes en la gestion escénica: las organizaciones producen servicios para que éstos sean adquiridos v el

éxito de la gestidn va a depender en gran medida del resuftado obtenido a través de este concepto.
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En esta actividad de intercambio entre la entidad escénica y su audiencia se debe comenzar por con-
templar los factores que inciden en el proceso de decision de compra para desarrollar; en segunda ins-
tancia, las estrategias adecuadas al mercado y al entorno.

Como ya comentamos en apartados anteriores, de las variables que influyen en el proceso de
decisidn de asistencia a un espectdculo escénico, las Unicas que resultan accesibles al control de la orga-
nizacion de forma directa son las variables de marketing relacional. Esto no significa que el resto de varia-
bles no presenten interés. Lejos de ello, el conocimiento de las variables internas y externas constitu-
yen un primer paso en el disefio de la estrategia comercial de una entidad escénica. ;Cémo disefiar el
sistema de servuccion de una entidad de servicios de exhibicidn de artes escénicas sin saber el tipo
de necesidades que estamos satisfaciendo?. No es posible ofrecer un producto a un publico sin rostro.
Cuanto mayor sea la informacion disponible sobre nuestra audiencia, mucho mds facil nos resultard el
uso de los instrumentos.

Es importante decir en este punto que el marketing relacional no constituye ningin tipo de fér-
mula mdgica, capaz de incrementar la audiencia escénica como si se tratara de la varita de algun
hada de cuento. El secreto “mdgico” del marketing relacional reside en algo tan Iégico como que “si
desarrollo con la audiencia una relacién de ganador—ganador, ésta ird desarrollando paulatinamente vin-
culos cada vez mds fuertes con la entidad escénica”, y para ello es necesario arrojar un poco de luz
sobre las caracteristicas de la audiencia escénica y desarrollar posteriormente las estrategias relacio-
nales adecuadas.

El modelo MARAE parte de la consideracién de que uno de los objetivos prioritarios de la entidad
es la creacidn de valor para la audiencia. En ese proceso de creacidn de valor nos encontramos con
cuatro tipos de relaciones instrumentales:

-Relaciones de producto.

-Relaciones de precio.

-Relaciones de distribucidn.

-Relaciones de comunicacién.

Todas y cada una de estas variables son susceptibles de aportar valor (en diferente medida) a la
audiencia escénica. La importancia de cada una de ellas y el uso futuro de las mismas es un tipo de infor-
macién que debemos buscar en la audiencia escénica.

En la primera parte del estudio pudimos ver la opinidn de los gerentes de las entidades con res-
pecto al uso que hacian de estas politicas, pero este estudio quedarfa incompleto si no indagaramos lo
que la audiencia opina sobre las mismas.

Un concepto delicado a la vez que relevante en esta parte del andlisis lo constituye la politica de
producto. En este trabajo, como comentamos en el capitulo 2, no pretendemos entrar en polémica

sobre el cardcter modificable de este concepto en su adaptacion al consumidor: Este tema entra en el
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campo de decisién de la direccidn de la entidad escénica. En este apartado, al tratar las relaciones de
producto, queremos recoger todos aquellos elementos externos al nicleo del producto (servicios de
proceso y de apoyo).
Las relaciones de producto cuentan en el sector de las artes con una especial relevancia por diver-
sas razones:
| Van a determinar fuertemente el tipo de audiencia a la que se dirige la actividad de la organiza-
cién: en el momento en que una entidad selecciona una programacién estd seleccionando simul-
tdneamente su audiencia potencial.

2 Su nucleo, por lo general, resulta dificil de modificar y adaptar a los gustos de los consumidores.

En el capitulo 2 realizamos un andlisis de las relaciones con la audiencia escénica que nos permitid
distinguir dos grandes grupos, tomando como criterio el tipo de relacidn desarrollada por la entidad.
De esta manera, distingulamos entre audiencia escénica actual (audiencia neutra, pasiva, activa y aso-
ciada) y potencial (audiencia proyecto y compradora).

En términos generales, la estrategia a seguir es la que viene marcada por la escalera relacional de la
audiencia escénica, en un proceso ascendente desde la audiencia proyecto a la audiencia socio (capi-
tulo 2, relaciones con la audiencia escénica).

Diversos estudios realizados en otros paises vienen a demostrar que en el entorno de las artes resul-
tan especialmente efectivas las estrategias de atraccién y vinculacidn de clientes: el proceso mas fre-
cuente de consumo es el incremento paulatino de la asistencia a actividades culturales.

Por lo general, la audiencia que presenta un interés por una determinada modalidad artistica (como
las artes escénicas), va a ir incrementando su consumo, siempre y cuando las relaciones desarrolladas
con la entidad sean las adecuadas.

Este hecho nos lleva a considerar que, dado que el incremento de la audiencia constituye un factor
potencialmente beneficioso para todas las entidades que operan en un determinado entorno cultural,
el desarrollo de politicas de cooperacidn con dicho fin deberfa realizarse conjuntamente, todo lo cual
podria resultar mucho mds eficiente.

De hecho, es frecuente que las demandas de diferentes modalidades culturales (artes escénicas, artes
pldsticas, etc.) también estén relacionadas, lo cual hace posible que el desarrollo de relaciones en este
ambito sea una estrategia efectiva.

La clasificacidn de la audiencia realizada nos lleva, como no podrfa ser de otra manera, al desarrollo
de estrategias de diferentes caracteristicas en funcién del publico objetivo. Asi, encontramos que:

- Para la audiencia escénica actual lo mds adecuado es el desarrollo de estrategias de vinculacion,

que introduzcan a la audiencia en un proceso de incremento paulatino de las relaciones con la enti-

dad escénica.
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- Para la audiencia escénica potencial lo mds adecuado es el desarrollo de estrategias de atraccién,
que ayuden al publico en ese proceso de reconocimiento de la necesidad que puede ser satisfe-
cha a través de la asistencia a un espectdculo escénico.

Es importante destacar que no es posible (ni deseable) llegar al maximo nivel de vinculacion (audien-
cia socio) con todos los clientes de la entidad. Grénroos (1995) y Garbarino y Johnson (1999 b) con-
sideran que un criterio importante en la segmentacion de la audiencia escénica lo constituyen el tipo
de relacidn que cada cliente desee mantener con la entidad, de manera que se ha de ofrecer a cada
uno el tipo de vinculo que prefiera.

La implementacién de las estrategias de atraccidn y vinculacidn de clientes presentard formas
diversas dependiendo de multitud de factores, entre los que podemos destacar:

-Los objetivos de la entidad.

-Sus dimensiones.

-Su capacidad presupuestaria.

6.4.1. Audiencia escénica potencial: estrategias de atraccién

No resulta factible (ni dtil) realizar una exposicién de actividades concretas en las que se han de mate-
rializar las estrategias de atraccidn de la audiencia escénica, ya que las modalidades de dichas actividades
van a depender del entorno especifico en el que la entidad desarrolla su servicio. Por poner un ejem-
plo, el hecho de que Sacramento Simphony obtuviese un rotundo éxito a través del desarrollo de un
programa denominado “jeans and beer”, que permitia a los espectadores comer y beber en el desarro-
llo del espectdculo y en el que la indumentaria habitual de los musicos se habia visto sustituida por unos
vagueros y una camiseta, no significa que esta misma tenga éxito en el Teatro Real de Madrid. El objeti-
vo de este apartado es destacar las variables que presentan una mayor incidencia en la primera fase del
proceso de decisién de compra del consumidor para que, a partir de esta informacion, cada gestor sea
capaz de desarrollar las politicas que su conocimiento y sus dotes imaginativas le dicten.

Las estrategias de atraccion tienen como fin incentivar en la audiencia ese primer paso con el que
se inicia el proceso de decisién de asistencia a una actividad escénica, es decir; el reconocimiento de una
necesidad.

Las necesidades que potencialmente pueden mover a un individuo a asistir a una representacion
escénica son muy variadas (como ya dijimos en apartados anteriores),y un primer paso en el desarrollo
de este tipo de estrategias ha de consistir precisamente en esto: conocer qué beneficios busca el con-
sumidor en la asistencia a un espectdculo escénico.

Esta fase resulta especialmente compleja ya que en algunos casos requiere romper con la "barrera
de la percepcidn’: un cliente que no estd habituado a consumir este tipo de modalidad artistica resul-

ta mucho mds dificil de alcanzar a través de los medios de comunicacion tradicionales.
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Los escasos estudios realizados en este dmbito nos llevan a considerar que para el desarrollo de
este primer paso resulta especialmente recomendable la actividad de cooperacidn entre las entidades
escénicas, con el fin de desarrollar una demanda genérica de la que todas se van a beneficiar Es mds,
esta actividad de cooperacidn se puede hacer extensible a otras entidades culturales e incluso a otras
entidades oferentes de servicios de ocio.

En esta misma linea, otra variable que presenta una relacion directa con el consumo de actividades
escénicas es la educacidn. Este factor presenta dos dimensiones. La primera proviene del propio siste-
ma educativo. La mayor parte de las entidades dicen desarrollar actividades dirigidas a la formacién con
centros educativos, pero en este sentido cabe preguntarse, ;en qué medida se estdn desarrollando con-
cretamente estas actividades!. Es necesario incorporar algun filtro o control de las mismas, ya que
estas constituyen una de las variables mds influyentes a nivel interno en el proceso de decisidén de asis-
tencia a un espectdculo escénico.

Otra dimensidon importante de la educacién reside en la familia (factores sociales): de ésta depen-
den en gran medida los hdbitos culturales que adquirimos. Es importante, por lo tanto, desarrollar estra-
tegias dirigidas al ndcleo familiar, con el fin de despertar el interés y crear el hdbito en la audiencia de
menor edad.

Las estrategias de captacidn han de dirigirse, por lo tanto, bdsicamente en las siguientes direcciones:

- El'andlisis de los beneficios buscados por la audiencia potencial.

- La comunicacién de dichos beneficios a través de los instrumentos de comunicacién adecuados.

- La cooperacién con otros grupos de interés con el fin de desarrollar una demanda genérica de
servicios de artes escénicas.

- Desarrollo de actividades efectivas con centros educativos.

- Desarrollo de actividades dirigidas a la formacion: organizacién de cursos, conferencias o semina-
rios que puedan crear interés en la audiencia, y acercarla al conocimiento de una modalidad artis-
tica determinada.

- Desarrollo de estrategias adecuadas en lo que respecta a las relaciones de producto, precio, dis-
tribucidn y comunicacién.

Es importante, en cualquier caso, puntualizar que es mucho mds fdcil y rentable el desarrollo de estra-
tegias de vinculacién de clientes habituales y esporddicos que la captacion de clientes nuevos. Con
esto no queremos en ningun caso limitar las estrategias de marketing a la vinculacidn de clientes, pero
si destacar que una vez se consigue que la audiencia proyecto pase al nivel de audiencia compradora
(asistentes esporddicos), es muy importante comenzar a aplicar estrategias de relacion, con el fin de ir
modificando paulatinamente la barrera de las actitudes y creencias que separan a la audiencia poten-
cial de la audiencia actual. Un ejemplo de este tipo de actitudes es la reticencia al consumo de este

tipo de actividades por la imagen que ofrecen, que suele relacionarse con personas de una elevada clase
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social, alto nivel cultural, etc. Esto no significa que se deba romper necesariamente con esta imagen, sino
que la imagen transmitida al publico objetivo debe estar en consonancia con lo que éste espera de la

asistencia a un espectdculo escénico.

6.4.2.Audiencia escénica actual: estrategias de vinculacién

El desarrollo de estrategias de vinculacidn va a venir determinado por el tipo de vinculo que la audien-
cia desee desarrollar con la entidad. No todos los clientes tienen que llegar necesariamente al nivel de
“socio”, pero sf es necesario ofrecer a la audiencia las facilidades para alcanzar este nivel.

Una vez que un individuo llega al grupo de “audiencia actual”, entran en juego las estrategias de
vinculacidn. Estas estrategias serdn percibidas por el consumidor como parte del servicio que ofrece la
entidad y por tanto serdn evaluadas por éste en su proceso de consumo.

La importancia del desarrollo de estrategias de vinculacidon en entidades de servicios de exhibicidn
de artes escénicas son muchas:

- Resulta mucho mads rentable para las entidades incrementar el consumo entre la audiencia actual
que la captacién de nueva audiencia. Entre otros motivos, porque la inversién en comunicacién
serd mucho mds baja.

- El pdblico se hace mucho menos sensible a las actuaciones de la competencia (ofertas de ocio
afternativas).

- La audiencia actual es la que mejor conoce el producto y por lo tanto constituye una importante
fuente de informacién para la mejora del servicio global.

- Una audiencia satisfecha ejerce un papel importante como divulgadora en su entorno, difundien-
do informacidén positiva de médxima influencia (las referencias personales constituyen una fuente
de informacién muy poderosa, y potencialmente podrd alcanzar tanto a la audiencia actual como
a la potencial.).

- Las estrategias relacionales constituyen una importante fuente de creacion de valor para la audiencia.

Partiendo de estas premisas, para desarrollar las pertinentes estrategias de vinculacidn es necesario
comenzar por conocer los beneficios que buscan los clientes en el desarrollo de una relacion mds cerca-
na con la entidad: la programacion, recepcién de informacion puntual sobre las actividades desarrolladas,
trato preferente en la reserva o compra de localidades, descuentos en precios, referencias personales, etc.

Con base en esta informacidn, se desarrollardn las estrategias de vinculacién adaptadas a los seg-
mentos de audiencia a los que se dirige la entidad. En este sentido, los principios tacticos del marketing
relacional nos permiten establecer una serie de recomendaciones estratégicas con validez general:

- Construccién de una base de datos que contenga informacién actualizada sobre la audiencia escénica.

- Desarrollo de estrategias de vinculacion adecuadas a los beneficios buscados por los consumido-

res en las mismas.
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Las modalidades concretas que adopten estas politicas pueden variar dependiendo de los objeti-
vos y limitaciones de la entidad, asf como de la imaginacién de los propios directivos en el proceso de
creacidn de valor para su audiencia. Entre las formas mds habituales se encuentran:

- Envio de informacién puntual sobre la programacién de la entidad.

- La oferta de abonos. En este sentido, en importante observar que la tendencia nos muestra la

necesidad de flexibilizar esta politica, adaptdndola a las necesidades actuales.

- Pertenencia a un club o asociacion.

- Posibilidad de asistencia a seminarios, conferencias o similares, que fomenten el interés por dife-

rentes modalidades artisticas.

- Organizacién de festivales, reuniones, etc.

El estudio desarrollado por Garbarino y Johnson (1999 b) pone de manifiesto, a través de un estu-
dio desarrollado en la ciudad de NuevaYork, que en el proceso de creacidn de valor que constituye la
oferta de una actividad escénica, los consumidores que mantienen un vinculo mas cercano con la enti-
dad valoran especialmente, en su proceso de decisidn (““futuras intenciones de asistencia”), las variables
“compromiso” y ““confianza” con la entidad, lo que nos indica que estas actividades han de ser incor-

poradas al proceso de servuccidn de la entidad.



CAPITULO 7

EsTuDIO Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

7.1. Objetivos

El andlisis de la demanda de espectdculos de artes escénicas en Espafia requeria el plantea-
miento de dos estudios claramente diferenciados (aunque intimamente relacionados): uno sobre
la audiencia actual y otro sobre el publico general.

Con la realizacion de los dos trabajos de campo buscdbamos asegurarnos de que la inves-
tigacidn recogiera una representacidn muy cercana de la realidad espafiola en lo que respec-
ta a tipologfas de audiencias y, lo que es ain mds importante, que la investigacién nos permi-
tiera establecer comparaciones capaces de generar conclusiones Utiles para la gestion.

Ambos trabajos de campo comparten los siguientes objetivos generales:

- Andlisis de las variables (internas, externas y de marketing relacional) que influyen en el

proceso de decision de asistencia a un espectdculo escénico.

- Estudio del sentido en el que inciden dichas variables.

- Investigacion de relaciones significativas.

- Implicaciones estratégicas de los resultados.

Una vez expuestos los objetivos de la investigacion consideramos que el tipo de disefio de investi-
gacion mds apropiada para el problema que nos ocupa es el estudio correlacional de tipo transversal.

7.2. Método de seleccion de las muestras

7.2.1. ESTUDIO Il

a.Audiencia escénica actual

La seleccion de la muestra de audiencia escénica actual se desarrolld sobre los espacios
escénicos que participaron en el primer estudio con el fin de poder establecer relaciones entre
estrategias de gestidn y resultados.

Partiendo por tanto de las mismas premisas establecidas para la seleccion de la muestra del
estudio de entidades escénicas (referidas a intensidad de programacion y distribucién geogrd-
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fica), realizamos la distribucién proporcional de las 1.005 encuestas personales entre los |50
teatros que componen la muestra de entidades.

La distribucion geogrdfica de la muestra aparece recogida en la tabla 7.1 por Comunidades
Auténomas y en la tabla /.2. por provincias.

Tabla 7.1. Distribucién geogrdfica de la muestra por Comunidades Auténomas.

Frecuencia Porcentaje

Andalucia 90 9.0
Aragon 70 7.0
Asturias 26 26
Baleares 20 2.0
Canarias 20 20
Cantabria 10 [.0
Castilla-La mancha 40 4.0
Castilla-Ledn 8l 8.1
Catalufia 217 21.6
Comunidad valenciana 80 8.0
Extremadura 10 [.0
Galicia 30 3.0
La Rioja 10 1.0
Madrid 245 244
Murcia 10 [.0
Navarra 16 |.6
Pais Vasco 30 3.0
Total 1005 100.0

Tabla 7.2. Distribucién geogrdfica de la muestra por provincias.

Frecuencia Porcentaje

Albacete 20 20
Almeria 7 v
Badajoz 5 5
Palma 20 2.0
Barcelona |77 7.6
Burgos 7 7
Caceres 5 )
Cadiz 7 7
Castelldn 18 [.8
Ciudad Real 10 1.0
Cordoba 7 7
Corufia I5 [.5
Gerona 8 8
Granada 21 2.1
Guipuzcoa 30 30
Huesca 8 8
Jaen 13 1.3
Ledn 8 8
Lerida 16 |.6
Rioja 10 1.0

cont...
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Frecuencia Porcentaje

Madrid 245 244
Malaga 4 |4
Murcia 10 1.0
Navarra |6 |.6
Orense 7 7
Asturias 26 2.6
Palencia 8 8
Las Palmas I3 [.3
Pontevedra 8 8
Salamanca 8 8
Santa Cruz de Tenerife 7 7
Santander 10 1.0
Segovia 8 8
Sevilla 21 2.1
Soria 10 [.0
Tarragona 16 [.6
Teruel 8 8
Toledo 10 [.0
Valencia 62 6.2
Valladolid 16 |.6
Zamora |6 |.6
Zaragoza 54 54
Total 1005 100.0

Los criterios establecidos para la seleccion de espacios escénicos nos llevaron prdacticamente
en todas las provincias espafiolas a centrar nuestra investigacion en capitales y poblaciones de gran-
des dimensiones capaces de albergar un espacio escénico con las caracteristicas establecidas en
el Estudio |. La distribucidn de la muestra por tamafio de habitat queda recogida en la tabla 7.3.

Tabla 7.3. Tamafio hdbitat.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Metropolitana con mas de 200.000, 639 63.6 63.6
Metropolitana hasta 200.000, 58 5.8 69.4
De 30.000 a 200.00, 300 29.9 99.2
De 10.001 a 30.000, 8 8 100.0
Total 1005 100.0

Las encuestas fueron realizadas a la entrada o salida de los espacios escénicos, mayoritaria-
mente en espectdculos de sesién de noche (64,0 %) v tarde (30,7 %).

Tabla 7.4. Sesion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Mafana 53 53 53
Tarde 309 30.7 360
Noche 643 64.0 100.0

Total 1005 100.0
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Las modalidades de espectdculos a los que asistfa la audiencia encuestada eran: teatro
(62,4 %), danza (6,7 %), lirica (6,7 %), musica cldsica (10,7 %), musica popular (12,8 %) y musi-
ca contempordnea (0,7 %).

Tabla 7.5. Tipo de espectdculo.

Frecuencia Porcentaje

Teatro 627 62.4
Danza 67 6.7
Lirica 67 6.7
Musica clasica 108 10.7
Musica popular 129 12.8
Musica contemporanea 7 7
Total 1005 100.0

En cuanto al tipo de entrada, en el 76,1 % de los casos fue de pago, el |7,% gratuita y el 6,9
% parcialmente gratuita.

Tabla 7.6. Tipo de entrada.

Frecuencia Porcentaje
De pago 765 76.1
Gratuita |71 17.0
Parcialmente gratuita 69 69
Total 1005 100.0

7.2.2. ESTUDIO I1I

b. Piblico general

Para la seleccion de la muestra de publico general realizamos un muestreo probabilistico
estratificado por dreas geogrdficas, edad y sexo.

En este caso, los criterios para la seleccidon de la muestra fueron modificados, ya que con
este segundo estudio, desarrollado en el dmbito de la demanda, buscdbamos un reflejo lo mds
fiel posible de la realidad espafiola que nos aportara la perspectiva conjunta de quienes asis-
ten a espectdculos escénicos y de los que no lo hacen.

Este estudio constituye una pieza clave en el desarrollo de la segunda fase de la investiga-
cidn, ya que es en este dmbito donde podemos encontrar las claves para el desarrollo de estra-
tegias de captacion.

La distribucién geogrdfica de la muestra queda recogida por comunidades autdnomas y pro-
vincias en las tablas 7.7.y 7.8. respectivamente.
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Tabla 7.7. Distribucién geogrdfica de la muestra por Comunidades Auténomas.

Frecuencia Porcentaje

Andalucia 334 16.7
Aragdn 102 5.1
Asturias 38 1.9
Baleares 48 24
Canarias 77 3.8
Cantabria 27 [.3
Castilla-La mancha 59 29
Castilla-Ledn 156 7.8
Catalufia 256 2.8
Valencia 167 8.3
Extremadura 32 |.6
Galicia 76 3.8
Madrid 431 215
Murcia 52 2.6
Navarra 28 |4
Pais Vasco 104 52
Rioja 18 9
Total 1005 100.0

Tabla 7.8. Distribucién geogrdfica de la muestra por provincias.

Frecuencia Porcentaje

Alava 32 l.6
Albacete 22 [
Alicante 42 2.1
Almeria 25 [.2
Avila 8 4
Badajoz 19 9
Palma 48 24
Barcelona 214 10.7
Burgos 25 1.2
Caceres 13 .6
Cadiz 18 9
Castelldn 20 1.0
Ciudad Real 9 4
Cordoba 44 22
Corufa 34 .7
Cuenca 7 3
Gerona 10 5
Granada 33 |.6
Guadalajara Il 5
Guipuzcoa 25 1.2
Huelva 22 [
Huesca 8 4
Jaen 18 9
Ledn 8 4
Lerida |7 .8
Rioja 18 9
Lugo 12 6
Madrid 431 215
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Frecuencia Porcentaje

Malaga 72 3.6
Murcia 52 2.6
Navarra 28 |4
Orense |16 .8
Asturias 38 1.9
Palencia |2 .6
Las Palmas 50 25
Pontevedra 14 7
Salamanca 28 |4
Santa Cruz de Tenerife 27 [.3
Santander 27 .3
Segovia 9 4
Sevilla 102 5.1
Soria 7 3
Tarraguna I5 7
Teruel 5 2
Toledo 10 5
Valencia 105 52
Valladolid 49 24
Vizcaya 47 2.3
Zamora 10 5
Zaragoza 89 44
Total 2005 100.0

En lo que respecta a las premisas de tipo geografico establecidas para la seleccidn de la
muestra, si bien querfamos una representacion proporcional de la totalidad de provincias
espafiolas, consideramos apropiado centrarnos especificamente en dreas de caracteristicas
similares a aquellas en las que se habfa desarrollado el estudio de audiencia real, es decir,
zonas metropolitanas (todas las capitales de provincia) y aquéllas localidades de grandes
dimensiones que habfan sido seleccionadas en el primer estudio. Este criterio tenia como
fin establecer comparaciones entre los resultados obtenidos en ambas muestras (audiencia
actual y publico general), ya que el ambito en el que se desarrollan sus actividades era el
mismo Y, por lo tanto, se encuentran expuestas a las mismas acciones desarrolladas por las

entidades escénicas.

Tabla 7.9. Tamano hdbitat.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Zona Metropolitana superior a 200.00 1482 739 739
De 30.001 a 200.000 523 26.1 100.0
Total 2005 100.0
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7.3.Trabajos de campo

El trabajo de campo desarrollado para obtener la informacidn sobre la audiencia escénica real
(Estudio II. a.) fue llevado a cabo por la empresa de investigacion de mercados Demoscopia
entre los meses de noviembre de 2002 y enero de 2003.

El método utilizado para la recogida de informacién fue la entrevista personal, realizada a
la entrada o salida de los espacios escénicos.

El tamafio de la muestra fue de 1.005 encuestas validas y el error muestral de + /- 3,15 %
para un nivel de confianza del 95,5 %.

La ficha técnica de la investigacién queda recogida en la tabla 7.10.

Tabla 7.10. Ficha técnica del ESTUDIO Il a. audiencia actual.

Universo Audiencia escénica actual.

Unidad muestral Asistente a actividades escénicas.

Ambito Espafia.

Método de muestreo Muestreo polietdpico.

Tamafio de la muestra 1.005 encuestas validas.

Método de recogida de informacion Entrevista personal, a la entrada o salida del espacio escénico.
Error muestral +/- 3,15 % para un nivel de confianza del 95,5 % .

Fecha del trabajo de campo Noviembre y enero de 2003.

En cuanto a la obtencién de informacién primaria, en el dmbito del publico general el tra-
bajo fue llevado a cabo por la ya mencionada empresa de investigacion de mercados
Demoscopia, entre noviembre de 2002 y enero de 2003.

El método de recogida de informacidn fue la entrevista telefénica.

El tamafio de la muestra fue de 2.005 encuestas vdlidas, lo que implica un error muestral
de +/-22 % para un nivel de confianza del 95,5 %.

La ficha técnica de la investigacion queda recogida en la tabla 7.1 I.

Tabla 7.11. Ficha técnica del ESTUDIO I b. Publico generdl.

Universo Poblacién espafiola.

Unidad muestral Individuos mayores de 14 afios.

Ambito Espafia.

Método de muestreo Muestreo probabilistico estratificado por dreas geogrdficas, edad y sexo.
Tamaro de la muestra 2.005 encuestas vdlidas.

Método de recogida de informacién Entrevista telefdnica.

Error muestral +/- 2,2 % para un nivel de confianza del 95,5 % .

Fecha del trabajo de campo Noviembre de 2002 y enero de 2003.




CAPITULO 8

EL COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA DE ACTIVIDADES ESCENICAS EN ESPANA

8.1. Introduccion

Partiendo de la estructura que nos permite reconocer las distintas fases del proceso de deci-
sidn de asistencia a un espectdculo escénico, asi como de las variables que influyen en dicho
proceso, hemos estructurado el andlisis de la informacidn recopilada sobre la audiencia escé-
nica actual en torno a los siguientes conceptos:

- Variables internas.

- Variables externas.

- Variables de marketing relacional.

El objetivo general de este capitulo es arrojar luz sobre algunos de los factores que ejercen
influencia en el proceso de decisidn de asistencia a un espectdculo escénico. Para ello, hemos
considerado apropiado realizar dos estudios claramente diferenciados, uno sobre la audiencia
escénica existente y otro sobre el publico general. Las variables introducidas en los cuestiona-
rios estdn dirigidas a incorporar datos de interés para la gestidn en lo que respecta a las
caracteristicas de la audiencia escénica (actual y potencial) y aportar informacidn sobre el publi-
co al que las entidades dirigen sus servicios de exhibicion de artes escénicas.

8.2. La audiencia escénica actual en Espaifia

8.2.1. Perfil demogrdfico

Para realizar el perfil demogrdfico de los asistentes a actividades escénicas hemos tenido
en cuenta las siguientes variables: sexo, edad, estado civil, hijos, situacion laboral, nivel de estu-
dios, renta y procedencia.

Los resultados demuestran que la audiencia escénica estd integrada mayoritariamente por
mujeres (60,7 %). Las edades de mayor consumo de actividades escénicas son las comprendi-
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das en los tramos 25-34 afos (24,7 %) y 35-44 afios (23 %). Esta informacion resulta espe-
cialmente relevante ya que denota la existencia de un nivel muy escaso de demanda en los tra-
mos de edad mds bajos y mas elevados.

En lo que respecta al estado civil, observamos que son los solteros (con o sin pareja) los
que acaparan mds del 50 % del consumo, seguidos de los casados (38,4 %). Esta informacién
es coherente con la recogida en lo referente a la existencia de hijos: el 57,9 % de los asisten-
tes no tiene hijos, lo que nos lleva a interpretar que las actividades de ocio estdn intimamente
relacionadas con la disponibilidad de tiempo libre.

En cuanto a la situacion laboral, es el trabajador por cuenta ajena (43,0 %) quien posee
mayor representacion, seguido de estudiantes (12,9 %), funcionarios (12,4 5), trabajadores
por cuenta propia (10,9 %), labores del hogar (8,4 %), jubilados (6,7 %) y desempleados
(4.5 %).

El nivel de renta de la mayor proporcidn de asistentes a espectdculos escénicos se situa en
los tramos intermedios (que podriamos identificar como clase media-media y media-alta). La
categorfa mas frecuente es la que oscila entre los 9.00 1€ y 18.000€ al afio, correspondiente
al 30 % de los encuestados; en segundo lugar se sitda el tramo de quienes ganan entre 18.001€
y 30.000€, que representan el 14,9 % de la audiencia escénica. Los tramos inferiores, que inclu-
yen categorfas de ingresos por debajo de los 9.000€ al aio, representan en conjunto al 25,6
% del total de asistentes.

Una variable tradicionalmente relacionada con el consumo de actividades escénicas es el
nivel de estudios. Esa imagen de las actividades escénicas como un producto que requiere de
un elevado nivel cultural para su comprensién es una informacién que surge con relativa fre-
cuencia en estudios realizados en otros paises. En el caso de la poblacidn espafiola podemos
observar que el 51,9 % de los asistentes a espectdculos escénicos registra un nivel de estu-
dios universitarios medios o superiores. Esta cifra alcanza el 85.8 % si introducimos el grupo de
individuos con un nivel de estudios medios no universitarios.

Por Ultimo, la variable de tipo geogrdfico refleja el poder de atraccidn de este tipo de enti-
dades: la mayor parte de los encuestados proceden de la misma poblacion en la que se ofer-
ta el espectdculo (72,3 %). El 15,2 % procede de poblaciones cercanas (menos de 30 kiléme-
tros de distancia), el 6,2 % procede de poblaciones lejanas (mds de 30 kildmetros de distan-
cia) y el 6,3 % proviene de otras provincias.
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Figura 8.1. Sexo.

Figura 8.2. Edad.
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Figura 8.3. Estado civil.
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Figura 8.4. Hijos.
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Tabla 8.1. Situacion laboral

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje acumulado

Funcionario 125 124 12.4 124
Trabajador por cuenta propia 110 109 109 234
Trabajador por cuenta ajena 432 43.0 43.0 66.4
Estudiante 130 129 12.9 79.3
Desempleado 45 4.5 4.5 83.8
Jubilado 67 67 67 904
Labores del hogar 84 84 84 98.8
Otras 6 6 6 99.4
No contesta 6 6 6 100.0

Total 1005 100.0 100.0
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Figura 8.5. Nivel de estudios.
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Tabla 8.2. Renta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Sin ingresos propios 141 14.0 14.0 14.0
Menos de 9.000 € / aho

(1.500.000 pts) 16 1.5 1.5 25.6
Entre 9.001 y 18.000

€ / afio (1.500.001 y 3.000.000 Pts) 301 300 30.0 55.5
Entre 18.001 y 30.000

€ / afo (3.000.001 y 5.000.000 pts) |50 14.9 4.9 704
Entre 30.001 y 42.000

€ / afio (5.000.001 y 7.000.000 pts) 47 4.7 4.7 75.1
Entre 42.001 y 60.000

€ / afio (7.000.001 y 10.000.000 pts) I5 1.5 1.5 76.6
Mas de 60.001 € / afio

(10.000.001 pts) 7 7 7 773
No contesta 228 22.7 22.7 100.0
Total 1005 100.0 100.0

Tabla 8.3. Procedencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje acumulado

Capital 727 72.3 723 72.3
Poblacidn cercana

(menos de 30 Km) 153 152 152 87.6
Poblacion lejana

(mas de 30 Km) 62 6.2 6.2 93.7
Otra provincia 63 6.3 6.3 100.0
Total 1005 100.0 100.0
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Esta informacion nos permite realizar un retrato demogrdfico de los asistentes a espectd-
culos escénicos, recogido a modo de resumen en la tabla 8.4.

Tabla 8.4. Perfil demogrdfico de la audiencia escénica actual.

Concepto Categorias mds representativas Porcentaje

Sexo Mujer 60.7
Edad 25 a 34 afios 24.7

35 a 44 afos 23.0
Estado civil Soltero (con o sin pareja) 515
Hijos No 579
Situacion laboral Trabajador por cuenta ajena 430
Nivel de estudios Universitarios (medios o superiores) 519
Nivel de renta Entre 9.001 y 18.000 € 300

Entre 18.001 y 30.000 € 14.9
Procedencia Capital 727

8.2.2.Variables internas

8.2.2.1. La motivacién

Para el andlisis de los factores que mueven al consumidor hacia la decision de asistencia a un espec-
tdculo escénico planteamos una escala de Likert de / puntos que nos permitiera valorar cinco de
las dimensiones mds ampliamente recogidas en la literatura de marketing cultural: las relaciones,
vestir de forma elegante, entretenimiento, desarrollar una aficién y aprender y ver artistas conocidos.

Los resultados nos permitieron observar que el motivo mds frecuente de asistencia a un espec-
tdculo escénico es el entretenimiento (5,84), seguido de “desarrollar una aficién y aprender” (5,14)
y “ver artistas conocidos (4,10). Las dimensiones “para relacionarse” y “para tener la oportuni-
dad de vestir elegante” presentaron valoraciones muy bajas: 2,6 y 1,71 respectivamente.

Tabla 8.5. Motivos de asistencia a un espectdculo escénico.

{Porqué acude Ud. a un espectaculo escénico!? Mediana Moda
Para relacionarse 2,60 2 |
Para tener la oportunidad de vestir elegante 1,71 | |
En busca de entretenimiento 5,84 6 7
Para desarrollar una aficién y aprender 514 6 6
Para ver artistas conocidos 4,10 4 5

Con el fin de profundizar en la dimensidn social, que en nuestra opinién puede condicio-
nar en gran medida el comportamiento de los grupos en el consumo de actividades de ocio,
consideramos apropiado recoger informacidn sobre el modo en que la audiencia escénica con-
sume este tipo de espectdculos. Para tal efecto realizamos una serie de preguntas sobre el tipo
de compafiia y la frecuencia con la que se combina la asistencia a espectdculos escénicos con
el consumo de otras actividades lddicas (salir a cenar, de copas, etc.).
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Los resultados pusieron de manifiesto que este tipo de actividades suele consumirse mayo-
ritariamente en compafia de amigos (44,9 %) y la pareja (44,9 9%). En un menor ndmero de
ocasiones, se suele asistir a espectdculos escénicos con la familia (18,5 %), con compaferos de
trabajo (4,4 %) o solo (12,9 %).

Para medir la frecuencia con la que este tipo de actividades suele combinarse con otras de
ocio, planteamos una escala de Likert de cuatro puntos, que identificamos con los conceptos:
Siempre, habitualmente, esporddicamente y nunca.

El resultado nos permitié observar que el 58,3 % de los asistentes suele combinar la asis-
tencia a espectdculos escénicos con otras actividades de ocio. Tan sdlo un 10.7 % declara no
hacerlo nunca. Esto nos lleva a deducir que el perfil mds habitual entre la audiencia escénica
es el denominado “activo social”, que entiende el consumo de actividades escénicas como
una forma de relacién social, de modo que suele ir acompafiado y combinar ese consumo
con otras formas de ocio complementarias.

Figura 8.6. /En qué medida suele combinar esta actividad con otras de ocio?

NS/NC 4%
Nunca 10.7%

Siempre 19.2%

Esporadicamente 30.7%

Habitualmente 38.9%

8.2.2.2. La educacidn y la experiencia
La experiencia y la educacion representan una modalidad de variable interna de crucial
importancia en el proceso de gestion de las relaciones de una entidad escénica con su audien-
cia. Durante el proceso de decisidn de asistencia a una actividad escénica, el individuo apela a
una multitud de conocimientos que pueden proceder de dos vias:
a) Via interna (la memoria): experiencias previas, adquiridas a lo largo de la vida vy relacio-
nadas con el consumo de actividades escénicas.
b) Via externa: toda la informacidn que recibe el consumidor no proveniente de su propia
experiencia (instrumentos de comunicacion, referencias personales, etc.).
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En este apartado analizaremos la influencia de la experiencia interna a través de tres dimensiones:

- La asistencia reciente a espectdculos escénicos.

- La asistencia a espectdculos escénicos en edades tempranas.

- La formacién en alguna modalidad escénica.

La frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos constituye, ademds de uno de los crite-
rios de segmentacidon mds utilizados en el entorno cultural, una de las fuentes mds importantes
de educacidn debido a su influencia en el comportamiento futuro de la audiencia escénica.

Los principios que establece la teorfa de marketing relacional sobre la rentabilidad que
presenta la vinculacion de audiencia actual parecen mostrarse especialmente adecuada al sec-
tor de las artes escénicas. Los datos sobre frecuencia de asistencia ponen de manifiesto que
entre la audiencia escénica actual predominan los “asistentes intensos’, es decir, los que asis-
ten al teatro con una frecuencia superior a seis veces por afio.

Si tenemos en cuenta que la educacion es la variable capaz de inducir al individuo a crear
habitos de consumo y a vincularse con la entidad, constataremos su gran importancia como
una de las dimensiones mads relevantes en la medicién del nivel de vinculacion del cliente con
la entidad(es). Hemos establecido cinco categorias para estudiar este concepto:

- Asistentes esporddicos (menos de una vez al afio): 5,9 %.

- Asistentes infrecuentes (una vez al afo):1 |,1 %.

- Asistentes frecuentes (2 o 3 veces al afio): 30,0 %.

- Asistentes habituales (cuatro o cinco veces al afo): 15,7 %.

- Asistentes intensos (seis veces o mds al ano): 36,2 %:

Figura 8.7. Frecuencia de asistencia.

NS/NC 1.0%

Menos de | vez/aiio 5.9%

6 veces o mas/afio 36.2% | vez/afo 11.1%

4 0 5 veces/afio 15.7% 2 o 3 veces/afio 30.0%

En lo que respecta a la experiencia y la educacion provenientes de la asistencia a espectd-
culos escénicos en edades tempranas, los resultados nos permitieron observar que el 69,1 %
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de la audiencia escénica actual solfa asistir a alguna actividad escénica cuado era mads joven,
por lo general en compafifa de amigos (33,7 %) o de su centro educativo (28,9 %). Estos datos
confirman la importancia —ya estudiada en capitulos anteriores- de la educacién en el consu-
mo de espectdculos escénicos.

En cuanto a la formacién en alguna modalidad de arte escénica, el 78.9 % no cuenta con
este tipo de formacidn especffica, pero el 20,6 % de la audiencia escénica actual sf, lo que ha
conducido al 1,9 % de dicho porcentaje a realizar cursos de formacidn o incluso, en el 8,1 %

de los casos, a la formacidn universitaria.

Tabla 8.6. ;Solia asistir con cierta regularidad (al menos una vez al afio) a espectdculos escénicos cuando era mds joven?

Categorias Porcentaje *
Si, con mis amigos. 33.7
Si, con mi familia 23.8
Si,a través del colegio o instituto 289
No 29.1
NS/ NC [.8

* Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.

Tabla 8.7. ;Ha recibido formacién en alguna modalidad de arte escénica?

Categorias Porcentaje *

No 789
Si, he cursado / estoy cursando estudios universitarios

relacionados con alguna modalidad de arte escénica. 8.1
Siia través de cursos / seminarios que he buscado por mi cuenta. 1.9
Estudios oficiales en secundaria (Institutos y FP) 0.6
Otros 0.6
NS/ NC 0.3

* Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.

Con el fin de profundizar en las relaciones existentes entre la educacidn (partiendo del grado
de asistencia a espectdculos en edades tempranas) y la frecuencia de asistencia a espectdculos escé-
nicos realizamos un andlisis compuesto de dos variables. La prueba Chi-cuadrado de Pearson nos
permitié constatar la existencia de una relacion entre ambas variables, esto es, que la frecuencia de
asistencia a espectdculos escénicos es mayor en aquellos individuos que cuentan con un habito
de asistencia desde edades tempranas. Esta relacidn se observa claramente en la figura 8.8.

Tabla 8.8. Tabla de contingencia asistencia temprana / frecuencia de asistencia.

- Con que frecuencia asiste usted a Menos de una vez al afio 33 26 59

representaciones escénicas! Una vez al afio 64 48 112
Dos o tres veces al afio 193 109 302
Cuatro o cinco veces al afio 119 39 158
Seis veces o mas al afio 294 70 364

Total 703 292 995
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Figura 8.8. Relacicn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y la asistencia a edades tempranas (educacién)
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8.2.3.Variables externas: factores sociales y personales

En el dmbito de las variables externas consideramos oportuno centrarnos en la influencia
que ejercen los factores sociales y personales, ya que estos resultan especialmente relevantes
en el proceso de decision de asistencia a un servicio de tipo cultural como las artes escénicas.

Estos factores ya fueron analizados a través de una sola variable cuando abordamos el per-
fil demogréfico de la audiencia escénica actual. Nuestro objetivo en este apartado es conocer
su relacidn con el nivel de asistencia.

Las variables que presentaron un mayor nivel de significacion (atendiendo a los valores regis-
trados por la prueba Chi-cuadrado de Pearson) fueron la edad y la educacién (factores per-
sonales) y los grupos de referencia (factores sociales).

En lo que respecta a la edad, los tramos intermedios (25 a 34 afios y 35 a 44 afios) no
sélo representan un mayor porcentaje de la audiencia escénica sino que ademds realizan un
consumo mds intenso de la actividad (figura 8.9.).

Algo similar sucede con la educacién: la proporcidn de audiencia escénica con un mayor
nivel educativo (estudios universitarios medios y superiores), ademds de representar la mayor
proporcion de los integrantes de la audiencia escénica actual, son los que realizan un consu-
mo mds intenso (figura 8.10.).
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Figura 8.9. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y la edad.

100 +

90 +

80 1

70 + Edad

60 1 Hl Més de 65
50 + [ ]55-65
40 1+ B 45-54
30+ [ ]3544
20 L I 25-34
oL ] 20-24
0 B 419
Menos de | vezalafio 2 o 3 veces/afio 6 veces o més/afio

| vez al ano 4 0 5 veces/afio

Figura 8.10. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y el nivel de estudios
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La influencia de los grupos de referencia -denominados “tipo de compafifa en el consumo’-
nos permitié observar una relacidn significativa entre la intensidad de consumo y dicha variable,
asi que, aunque el grupo de individuos que acuden solos a espectdculos escénicos es el mds redu-
cido (12,9 %), este colectivo es de hecho el que realiza un consumo mas intenso (figura 8.1 1.).

Figura 8.1 1. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y tipo de compafiia en el consumo.
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8.2.4.Variables de marketing relacional

Las variables de marketing relacional constituyen el nidcleo de nuestro estudio y por tanto
son las que cuentan con una mayor presencia. Si partimos de que el objetivo primordial de la
gestion escénica es la creacion de valor para su audiencia y para los diferentes agentes impli-
cados, resulta imprescindible saber qué opinan los consumidores sobre el producto que se les
ofrece y sobre el uso que las entidades hacen de las estrategias relacionales de precio, distri-
bucién y comunicacion.

8.2.4.1.Valoracién global del servicio: satisfaccion

Una primera aproximacion a la valoracidn del producto ofrecido por las entidades escénicas
lo realizamos a través del andlisis de la satisfaccion de la audiencia escénica. Para la medicion de
este concepto planteamos una escala de Likert de / puntos que incluia dos dimensiones:

- Satisfaccidn con respecto a la entidad.
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- Satisfaccidn comparada (con respecto a otras entidades de ocio existentes en la misma
ciudad).

Los resultados del trabajo de campo nos llevaron a observar que la audiencia escénica actual

registra unos niveles de satisfaccion medio-altos en ambas dimensiones, si bien la satisfaccién

global muestra un valor medio de 5,43 sobre 7, una cifra ligeramente superior a la satisfaccion

comparada (5,17).

Tabla 8.9. Satisfaccion de la audiencia escénica.

Valore, en una escalade | a 7.... Media Mediana Moda
Su nivel de satisfaccién con esta entidad. 543 6 6
Su nivel de satisfaccidn con la entidad en comparacién con otras
entidades de ocio existentes en la misma ciudad (cine, museos, etc.) 517 5 6

La tabla de contingencia, resultante del andlisis conjunto de la satisfaccion global con res-
pecto a la entidad vy la intensidad de asistencia, nos permitié constatar mediante la prueba
Chi-cuadrado de Pearson la existencia de diferencias significativas en la valoracién. Esto signifi-
ca que la audiencia que asiste con mas frecuencia a espectdculos escénicos es la que registra
unos niveles de satisfaccién mads elevados (figura 8.12). Esta misma informacién fue constata-
da en la dimensién de la satisfaccién comparada utilizando los mismos instrumentos estadisti-

cos (figura 8.13).

Figura 8.12. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y nivel de satisfaccién con respecto a la entidad.
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Figura 8.13. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y nivel de satisfaccién comparada.
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Entre las ventajas del desarrollo de estrategias de vinculacion de la audiencia escénica (que
desarrollamos en los capitulos 2 y 6) se encuentra la “generacidn de referencias positivas
sobre la entidad"”. Este factor marca la diferencia en el paso de la categorfa de audiencia pasi-
va a audiencia activa. Por esta razdn, no consideramos suficiente conocer el nivel de satis-
faccion de la audiencia escénica, sino también el tipo de informacidon que ésta difundfa sobre
la entidad.

Para la medicidn de esta variable planteamos una escala de Likert de cinco puntos corres-
pondientes a cinco categorias de comentarios difundidos sobre la entidad (I = muy negativos;
2= negativos; 3= ninguno en especial; 4 = positivos y 5 =muy positivos).

Los resultados nos permitieron efectuar dos observaciones:

- Los comentarios difundidos sobre la entidad oscilan entre la neutralidad y la valoracion

positiva.

- Como era de esperar, el publico que realiza un consumo mds intenso es el que difunde

mads informacién positiva sobre la entidad. Esta informacién fue constatada a través de la
prueba Chi-cuadrado de Pearson.

Tabla 8.10. Comentarios difundidos sobre la entidad.

Concepto Mediana Moda

{Qué tipo de comentarios suele realizar en su entorno sobre esta entidad? 3,79 4 4
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Figura 8.14. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y el tipo de referencias difundidas sobre la entidad.
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8.2.4.2.Valoracién de las relaciones instrumentales

Si bien la satisfaccidn constituye una informacién importante para saber qué opina la audien-
cia sobre la gestién de la entidad a nivel global, también es necesario profundizar en este con-
cepto para conocer las valoraciones realizadas de forma independiente sobre los diferentes
componentes del servicio, sin olvidar el nivel de identificacion e implicacion de los espectado-
res con la entidad (compromiso y confianza). Hemos recogido en nuestro estudio cuatro varia-
bles formuladas como afirmaciones sobre las que solicitdbamos la valoracién del individuo en
una escala de Likert de 7 puntos.

En lo que respecta a la calidad de los espectdculos ofrecidos y a la labor de gestidn de las enti-
dades, la valoracién ha sido media-alta, registrando una calificacion de 5,43 y 5,44 respectivamente.

Las variables relacionadas con el compromiso y la confianza depositados por la audiencia
escénica en la entidad registraron valores algo mds bajos. No obstante, aunque la audiencia decla-
ra sentirse afectada por lo que pueda suceder con la entidad escénica a largo plazo en un grado
medio-alto (5,13), lo cierto es que demuestra una valoracién mds cercana a la indiferencia en
lo que respecta al sentimiento de orgullo por ser cliente, socio o abonado de la entidad (4,82).
Es posible que este resultado se deba precisamente a la escasa utilizacion de las politicas de
vinculacidn, evitando de este modo la identificacion de la audiencia con la entidad escénica.
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Tabla 8.1 1. Valoracién del servicio.

Valore en una escala de | a 7 su nivel de acuerdo

con las siguientes afirmaciones (| significa que usted esta en
total desacuerdo y 7 que estd en total acuerdo). Media Mediana

Por lo general la calidad de los espectdculos ofrecidos por esta entidad es alta. 543 6 6
Esta organizacidn desarrolla bien su trabajo como entidad cultural. 544 6 6
Me preocupa lo que pueda afectar a esta entidad a largo plazo. 513 6 6
Me siento orgulloso de ser consumidor / abonado / socio de esta entidad. 4,82 5 6

Con el fin de conocer los aspectos que podrian mejorar el valor del servicio ofrecido a la
audiencia escénica, solicitamos propuestas a través de una pregunta abierta para asegurar-
nos la captacién de toda la informacién al respecto, sin que el individuo pudiera verse coar-
tado por categorias predeterminadas. Esta pregunta se realizaba al final del cuestionario para
obligar al encuestado a recapacitar sobre los distintos componentes que configuran el servi-
cio analizado.

El elevado nimero de respuestas recogidas en este caso nos ofrece un amplio abanico de
opciones para la mejora del servicio. Su andlisis nos permite agruparlas en cinco lineas:

* Relaciones de producto: la programacion.

Las propuestas realizadas en este dmbito representan el 40,4 % del total de respuestas regis-

tradas y los aspectos concretos recogidos son: mejora de la calidad de los espectdculos (7,25

%), mayor cantidad y continuidad en las representaciones ofertadas (13,2 %), mayor varie-

dad de espectdculos (8,7 %), mas espectdculos que se adapten a gustos especificos (4,2 %),

mds musica (3,2 %), mds espectdculos para nifios y jévenes (1,7 %), espectdculos mds moder-
nos (1,5 %) y mds representaciones de grupos locales (0,75 %).

* Relaciones de producto: el sistema de servuccion.

La mayoria de contribuciones en este dmbito (36,45 %) se debate entre dos polos principales:

- Flexibilizacién del servicio: mayor flexibilidad de los horarios de los espectdculos (3,0 %).

- Mejora de las instalaciones: mayor aforo de teatros y salas (2,5 %), mayor accesibilidad a
los recintos escénicos (5,75 %), mejora de la acUstica e iluminacion (2,5 %) y mejora de las
condiciones de la sala en general (15,0 %).

* Relaciones de precio.

Las relaciones de precio para la audiencia escénica actual son de especial relevancia, como

lo demuestra el alto nimero de referencias a dicho aspecto: Mejores precios (1 1,2 %), gra-

tuidad (0,5 %) y mayor utilizacion de férmulas de descuento (3,5 %).

* Relaciones de comunicacién.

El 13,7 % de las propuestas de mejora estd encaminado a la demanda de una mejor infor-

macidn sobre los espectdculos ofertados.
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* Relaciones de distribucion.

La audiencia escénica demanda un incremento de la flexibilizacidn del sistema orientada a
disminuir las barreras de acceso al servicio. Este concepto, compartido por el sistema de
servuccion y por las relaciones de distribucidn, se concreta en dos propuestas especfficas:
mayor flexibilidad en los horarios de venta de entradas (2,2 %) y mayor facilidad para la
compra de entradas (5,5 %).

* Relaciones de grupo: centros educativos y compaiiias.

Aunque la funcidn de seleccionar los grupos de interés no recae sobre la audiencia escéni-
ca, se han recogido dos propuestas escasamente significativas en cuanto a volumen pero
que recogen un interés de la audiencia por el fomento de la educacién artistica (1,0 %) y
la mayor colaboracidn con nuevas compafifas teatrales (2,2 %).

Tabla 8.12. Propuestas de mejora del valor del servicio.

Realice al menos dos propuestas que usted considere que podrian mejorar

el valor del servicio ofrecido por esta entidad a sus clientes. Frecuencia % ! % 2
Mayor cantidad de espectdculos / representaciones / mds continuidad 53 53 132
Mayor calidad de los espectdculos. 29 29 772
Mayor variedad de espectdculos / diferentes tipos de espectdculos. 35 35 8,7
Mas informacién acerca de los espectdculos / mds difusion. 55 55 13,7
Mds espectdculos que se adapten a su gusto especffico. |7 1,7 42
Mds musica / conciertos 13 1,3 32
Mds espectdculos para nifios y jovenes. 7 0,7 1,7
Mayor flexibilidad en los horarios de los espectédculos. 12 1,2 30
Mayor flexibilidad en los horarios de venta de entradas. 9 09 2,2
Mayor facilidad para la compra de entradas. 22 2,2 55
Mejores precios / mds baratos. 45 45 [1,2
Gratuidad. 2 0,2 05
Mayor utilizacidn de férmulas de descuento. 14 l,4 35
Mayor aforo de teatros y salas. 10 09 2,5
Mayor accesibilidad a los recintos escénicos / parking gratuito o con descuento 23 2,3 575
Fomento de la educacién artfstica 4 04 1,0
Mayor colaboracién con grupos de teatro / nuevas compafifas 9 09 2,2
Mas representaciones de grupos locales. 3 0,3 0,75
Espectdculos mds modernos / contempordneos. 6 0,6 1,5
Mejoras la acustica / iluminacién. 10 1,0 2,5
Mejorar las condiciones de la sala / mejores butacas. 60 6,0 15,0
Ninguna 140 13,9 -
NS / NC 465 46,4 -

Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.
2 Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de respuestas con contenido registradas (400).
* Respuestas no recogidas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

No podemos concluir la valoracién de las relaciones instrumentales sin conocer las valora-
ciones de la audiencia escénica existente sobre las estrategias de comunicacion. En este senti-
do, nos hemos planteado tres objetivos:
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- Autoevaluacién del nivel de informacion de la audiencia.
- Preferencias respecto a los instrumentos de informacion.
- Nivel de influencia de diferentes vias de recepcion de informacion.

a) Autoevaluacion del nivel de informacién de la audiencia

La informacion solicitada en este dmbito fue formulada en referencia a las actividades loca-
les de ocio. Para la medicidn de este concepto, utilizamos una escala con cuatro categorias
(bien informado, medianamente informado, escasamente informado y no esta informado en
absoluto).

Los resultados nos permitieron constatar el alto nivel de informacidn que caracteriza a la
audiencia escénica: el 43,9 % se sitda en el nivel mdximo y los niveles inferiores de la escala

tuvieron una representacion miima (18,7 %).

Figura 8. 15. ;Cudl diria que es su nivel de informacion sobre las actividades de ocio que tienen lugar en su localidad?

NS/NC .8%

No esta informado en 4.2%

Esta bien
Esta escasamente informado 43.6%

informado 14.4

Esta medianamente
informado 37.0%

b) Preferencias con respecto a los instrumentos de comunicacién

Los instrumentos de comunicacidn preferidos por la audiencia escénica son: la prensa
(48,8 %), los folletos difundidos por la propia entidad (19,7 %) vy la radio (13,2 %). La préctica
totalidad de los encuestados se inclina por estos medios de comunicacién tradicionales, otor-
gando una bajisima valoracién a instrumentos mds modernos como internet (5,6 %) o mas
especializados como las revistas de informacion sobre espectdculos (1,3 %).
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Tabla 8.13. Preferencias con respecto a los instrumentos de comunicacién.

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Radio 133 132
Prensa 490 48,8
Internet 56 56
Television 6l 6,
Folletos 198 19,7
Comentarios de amigos y conocidos * 37 37
Revistas de informacién sobre espectdculos * 13 1,3
El propio teatro o sala * 3 0,3
Colegios / escuelas * 2 0,2
Otras 5 0,5
NS 7 07
Total 1005 100

* Respuestas no recogidas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

¢) Nivel de influencia de diferentes vias de recepcion de informacién

Ademds de conocer las preferencias en cuanto a la obtencidn de informacion, es impor-
tante conocer el nivel de influencia que otorga la audiencia a las diferentes fuentes de infor-
macidn. La medicidn de este concepto se realizd sobre una escala de Likert de 7 puntos, en la
que el valor | indicaba el minimo nivel de influencia y el 7 el mdximo.

El factor que registrd un mayor nivel es el de las influencias personales (con un valor medio
de 5,37). En un nivel de cardcter medio-alto se sitdan los medios de comunicacion (4,25) y el
hecho de que los artistas sean conocidos (4,18). Por ultimo, en un nivel medio-bajo se sitdan
las recomendaciones de la propia entidad (3,68) v las criticas de expertos (3,73).

Tabla 8.14. Nivel de influencia de diferentes fuentes de informacion.

Valore el nivel de influencia que tiene cada uno de los siguientes

elementos en su decisién de asistencia a una representacion escénica. Media  Mediana  Moda
La publicidad en los medios de comunicacion. 4725 5 5
Las criticas de expertos (en periddicos, revistas, etc.). 373 4 5
Que los artistas sean conocidos. 4,18 4 5
La recomendaciéon de personas de su entorno (familiares y amigos). 537 6 6
Las recomendaciones emitidas por la propia entidad o por personal de la entidad. 3,68 4 I

8.2.4.3. Estrategias de vinculacién y creacion de valor para la audiencia escénica
El uso de estrategias de vinculacion incluye entre sus principales objetivos la creacion de
valor para la audiencia a través del desarrollo de relaciones adaptadas a los deseos y deman-

das de los clientes.



MARKETING CULTURAL

Los resultados de la investigacion empirica nos permitieron observar que el desarrollo de
estrategias de vinculacion tradicionales como la pertenencia a un club o asociacién, abonos
de temporada, abono joven, abono tercera edad o similares, cuentan con un reducido nivel
de representacién entre la audiencia escénica actual: tan sdlo el 7,8 % de los encuestados se
encuentra adscrito a alguna variante de los vinculos expuestos y el 91,6 % restante de la audien-
cia lo integran sdlo asistentes. La representacion de cada una de las modalidades de vinculos
queda recogida en la tabla 8.15.

Tabla 8.15. Representacién de las modalidades de vinculo.

Qué tipo concreto de vinculo mantiene con esta entidad escénica Frecuencia Porcentaje'
Es sdlo consumidor 921 91,6
Tiene abono de temporada. 40 4,0
Tiene abono joven. 4 04
Tiene abono tercera edad. 2 0.2
Pertenece a un club / asociacion. 22 22
Otras 10 1,0
NS/ NC 6 06

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.
* Respuestas no recogidas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

Resulta curioso observar que ese reducido porcentaje de audiencia vinculada registra un
alto nivel de fidelidad a la entidad, lo cual, dado el bajo nivel de abandono, denota ademds un
grado importante de compromiso y confianza con respecto a la misma. La antigliedad de las
relaciones supera los cuatro afios en el 32,1 % de los casos, oscila entre tres y cuatro afos para
el 24,4 % de la audiencia vinculada y se sitda entre | y 2 afios en el 26,9 % de los casos.

Tabla 8.16. ;Desde cudndo mantiene esta relacion?.

Espacio de tiempo Frecuencia Porcentaje
Menos de | afio. I 14,1
Entre | v 2 afios. 21 269
Entre 3 y 4 afios 19 244
Més de 4 afios 25 32,1
NS/ NC 2 2,6
Total 78 100

Un paso mds en el andlisis de este tipo de vinculos nos llevé a profundizar en los benefi-
cios que encuentra la audiencia vinculada en sus relaciones con la entidad. Los resultados situ-
an en primer lugar la busqueda de una reduccidn en el precio (35,1 %), seguida de la recep-
cion de informacidn puntual sobre la programacion (23,0 %) y mayor facilidad para conseguir
las entradas (11,5 9%), entre otros.
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Tabla 8.17. Beneficios buscados en el desarrollo de vinculos con la entidad.

Beneficios buscados Frecuencia Porcentaje '
Conseguir un precio mds bajo 52 66,7
Recibir informacién puntual sobre la programacion. 34 43,6
Mayor facilidad para conseguir entradas. |7 21,8
Me permite relacionarme con un tipo de personas con las que lo paso bien. 8 10,3
Me enorgullece pertenecer a esta entidad. I 14,1
Me obliga a ir al teatro *. | 1,3
Ninguno en especial. 9 .5
Otros. I 1,3
NS/ NC 15 19,2

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el grupo de 78 espectadores vinculados.
* Respuesta no recogida en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

Otro indicador de la efectividad de las estrategias de vinculacion y del consiguiente nivel
de fidelidad de la audiencia vinculada es el conocimiento de las intenciones futuras: el 80,8 %
declara su intencion de seguir vinculado a la entidad y tan sdlo el |,3 % tiene clara su decision
de abandono.

Tabla 8.18. ;Piensa continuar asociado / abonado la préxima temporada?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
St 63 80,8
No | 1,3
NS/ NC 14 18,0
Total 78 100

El andlisis de las estrategias de vinculacién como fuente de creacidon de valor quedarfa incom-
pleto de no incluir en nuestro andlisis a la audiencia no vinculada. Este grupo de audiencia declara
no tener interés en abonarse en el 40,5 % de los casos, lo cual no significa que no se pueda des-
arrollar otro tipo de actividades de vinculacidn con caracteristicas adaptadas a las demandas parti-
culares. EI 59,5 % restante argumenta que las razones para no abonarse o hacerse socio de la enti-
dad son el elevado precio (28,4 %) y el contenido de la programacion (15,7 %). Otras razones menos
frecuentes son el desconocimiento previo de la programacién y de la inexistencia de los abonos.

Tabla 8.19. Factores influyentes en la adquisicién de formulas de vinculacién.

Tipos de factores Frecuencia Porcentaje
Que mejore la programacion. 145 15,7
Que el precio sea mas bajo. 262 284
No tengo ningtin interés en abonarme / asociarme a esta entidad. 373 40,5
Que se conozca mejor la programacién / con mas antelacion *. 6 0,7
Més informacidn sobre los abonos *. 2 0,2
Que la programacién se adapte a sus gustos *. 5 0,5
La inexistencia de abono *. 21 22
Mayor accesibilidad del espacio escénico *. 2 0,2

cont...
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Tipos de factores Frecuencia Porcentaje
Mayor flexibilidad para conseguir el abono *. 2 02
Otras 3 0,3
NS/ NC 100 10,9
Total 921 100

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.
* Respuestas no recogidas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

Otro factor capaz de expresar en gran medida el nivel de satisfaccion de la audiencia escé-
nica con el servicio que recibe es el de las futuras intenciones de asistencia y sus causas.

A este respecto la audiencia escénica real no vinculada declara en su mayoria (64,2 %) tener
planeado asistir a otras representaciones dentro de la misma temporada en la que se desarrolld
el estudio, lo que denota un alto interés por los productos ofrecidos.

Tabla 8.20. ;/Tiene planeado asistir a otras representaciones en la presente temporada?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
St 591 64,2
No 199 21,6
No sabe 127 13,8
No contesta 4 04
Total 921 100

El estudio de los factores que ejercen una mayor influencia en el incremento del consumo
de actividades escénicas por parte de la audiencia real (vinculada y no vinculada) se planted
sobre una escala de Likert de siete puntos. Los resultados otorgan una valoracion alta a los
conceptos “‘que programaran mas espectdculos de mi gusto” (5,63) v “que los precios fueran
mas bajos” (5,66). La “mayor accesibilidad a informacién sobre la programacion” registra un
valor medio-alto (4,52) vy las variables que obtuvieron puntuaciones de cardcter medio-bajo
fueron “mayor facilidad en la compra de entradas” (3,88) y “la organizacién de cursos / semi-

narios de formacion sobre artes escénicas” (3,50).

Tabla 8.21. Valoracién de la influencia de factores en el incremento de la asistencia a actividades escénicas.

Indique, en una escala de | a 7 la medida en que cada una de

las actividades siguientes podrian incrementar su asistencia a

actividades escénicas. Media Mediana Moda
Que tuviera acceso mas fdcil a informacién sobre la programacion. 4,52 5 6
Que programaran mds espectdculos de su gusto. 563 6 7
Que se organizaran cursos / seminarios de formacién sobre artes escénicas. 35 3 I
Que los precios fueran mds bajos. 5,66 6 7
Que resultara mds facil comprar las entradas. 3,88 4 \
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Las medidas propuestas en lo relativo a este concepto fueron prdcticamente las mismas que
surgieron como via para mejorar el valor del servicio ofrecido: mayor variedad, cantidad y
calidad de espectdculos, mejora en la difusién de la informacion, flexibilidad de horarios, facili-
dad para la adquisicion de entradas, disminucion del precio y mejora de la accesibilidad.

8.3. Perspectiva del publico general: audiencia real, potencial y no usuarios

El estudio del sector de las artes escénicas en Espafia quedaria incompleto si no incorpordra-
mos en €l una tercera perspectiva: la del publico general. Para ello hemos extraido una mues-
tra estratificada por edad, sexo y localizacidn geogrdfica que nos aporte informacién sobre las
variables que influyen en el proceso de decisidn de consumo de actividades de ocio en gene-
ral y de actividades escénicas en particular.

8.3.1. Perfil demogrdfico
En este caso, las caracteristicas demogrdficas desempefian un valioso papel de apoyo (pos-
teriormente serdn usadas para describir resultados) debido a que por sf mismas, su valor resi-

de en ser fiel reflejo de la realidad espafiola.

Figura 8.16. Sexo.

Mujer 53.2% Hombre 46.8%




Figura 8.17. Edad.
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Mas de 65 afios
15.7%

Tramo 55-65 afios
12.7%

Tramo 45-54 afios

14.6%

Tramo 14-19 afos
9.9%

Tramo 20-24 afios
9.7%

Tramo 25-34 afios
20.0%

Tramo 35-44 afios
17.4%

Figura 8.18. Estado civil.

No contesta 9%

Divorciado Separado

Viudo-a 5.4%

Soltero sin pareja
20.5%

Soltero con pareja

Casado-a 49.9% 19.6%
Figura 8.19. Hijos.
No contesta 7%
No 44.9% Si 54.4%
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Tabla 8.22. Situacién laboral.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje acumulado

Funcionario 150 7.5 7.5 7.5
Trabajador por cuenta propia 211 10.5 10.5 18.0
Trabajador por cuenta ajena 619 309 309 489
Estudiante preuniversitario 162 8.1 8.1 57.0
Estudiante universitario 145 7.2 72 64.2
Desempleado 137 6.8 6.8 71.0
Jubilado 273 13.6 13.6 84.6
Labores de hogar 295 14.7 14.7 994
Otras 3 A A 99.5
No sabe (NO LEER) I 0 0 99.6
No contesta (NO LEER) 9 4 4 100.0
Total 2005 100.0 100.0

Figura 8.20. Nivel de estudios.

NS/NC .5% Sin estudios 2.6%

Universitarios superiores
19.7%

Primarios (EGB)
27.4%

Universitario medio
14.0%

Medios (BUP, FP, COU)

35.8%
Tabla 8.23. Renta
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sin ingresos propios 548 27.3 27.3 27.3
Menos de 9000 €/aio (1.500.000 pts.) 296 14.8 14.8 42.1
Entre 9.001 y 18.000 €/afio (1.500.001 y 3.000.000 pts) 366 183 183 60.3
Entre 18.001 y 30.000 €/afio (3.000.001 y 5.000.000 pts) 261 13.0 13.0 734
Entre 30.001 y 42.000 €/afio (5.000.001 y 7.000.000 pts) 69 34 34 768
Entre 42.001 y 60.000 €/afio (7.000.001 y 10.000.000 pts) 33 1.6 1.6 785
Mas de 60.001 €/afio (10.000.001 pts) I5 7 7 79.2
No Contesta (NO LEER) 417 20.8 20.8 100.0

Total 2005 100.0 100.0
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8.3.2.Variables internas: factores psicolégicos

Las variables internas juegan un papel especialmente relevante en las primeras fases del pro-
ceso de decision de compra. Por esta razdn, nuestro estudio otorga un mayor espacio a este
conjunto de variables en el ambito del publico general.

Un primer acercamiento fue realizado a través del conocimiento de los beneficios busca-
dos en la demanda de actividades de ocio. Para ello, planteamos una escala de Likert de siete
puntos. Los resultados sitdan en la primera posicidn al “entretenimiento” (5,45), al que le siguen
con una valoracién media-alta “desarrollar una aficion y aprender” (4,82) y “relacionarse * (4,26).
Los conceptos “ver artistas conocidos™ y “tener la oportunidad de arreglarse” registraron valo-
res medio-bajos.

Tabla 8.24. Motivos de consumo de actividades de ocio.

Porqué acude Ud. a un espectdculo escénico Media Mediana Moda
Para relacionarse. 4,26 5 5
Para tener la oportunidad de arreglarse. 322 3 |
En busca de entretenimiento. 545 6 7
Para desarrollar una aficion y aprender. 4,82 5 5
Para ver artistas conocidos. 3,85 4 |

Con el fin de profundizar en la dimensidn social del consumo de actividades de ocio,
analizamos con qué frecuencia el consumo de actividades de ocio suele combinarse con
otras de cardcter social (como cenar, ir de copas, etc.). Los resultados nos llevaron a detec-
tar que existen perfiles claramente diferenciados: el 40,4 % del publico suele conjugar el
consumo de este tipo de actividades con otras de tipo social, siempre o habitualmente. El
44,0 % lo hace esporddicamente y tan sélo el 14,8 % no lo hace nunca. Podemos recono-
cer en esos datos el perfil del “activo social”, que entiende el consumo de actividades Iudi-
cas como una forma mds de relacionarse, buscando satisfacer necesidades de tipo psico-
|6gico como la amistad y las relaciones sociales, ademds de obtener el beneficio basico
del entretenimiento.

Tabla 8.25. ;En qué medida suele combinar la asistencia a actividades de entretenimiento (cine, espectdculos, conciertos, etc.) con
otras actividades sociales como cenar, ir de copas, etc.?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 208 104
Habitualmente 592 29,5
Esporddicamente 883 44,0
Nunca 297 14,8
NS/ NC 25 12
Total 2005 100




PARTE Il. EL ENFOQUE DE MARKETING RELACIONAL EN LA CAPTACION Y VINCULACION DE AUDIENCIA ESCENICA

La vertiente social de las actividades de ocio se pone de manifiesto también a través de la
compafiia buscada en el consumo de actividades de ocio. Tan sdlo el 7,7 % de los encuestados
asiste solo a actividades de ocio, mientras que el 92,3 % restante suele hacerlo: con su pareja
(58,3 %), con sus amigos (63,1 %), con su familia (24,6 %) o, en menor medida, con compaiie-
ros de trabajo (6,7 %).

Tabla 8.26. Compadia en la asistencia a espectdculos escénicos.

Cuando asiste a una actividad de ocio, suele hacerlo... Frecuencia Porcentaje '
Solo |55 77
Con su pareja I168 58,3
Con sus amigos 1265 63,1
Con su familia 493 24,6
Con compafieros de trabajo 135 6,7
NS/ NC 26 1,3

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre el total de la muestra.

Este resultado concuerda con otra pregunta formulada en este mismo terreno: en qué
medida resulta importante para el consumidor sentirse rodeado de gente similar (en cuan-
to a estilos, gustos, etc.) cuando realiza una actividad de ocio. El resultado viene a confirmar
otro ambito de la motivacion de asistencia a un espectdculo escénico de gran importancia:
el 72,5 % de la poblacion considera bastante o muy importante este concepto y tan sdlo el
18,1 % lo considera escasamente importante. Esta informacion trae consigo numerosas impli-
caciones desde el punto de vista de la gestidn escénica, como ya apuntamos en los capitu-
los 2y 6.

Tabla 8.27. Valoracion de las relaciones de concomitancia.

Indique en una escala de | a 7 en qué medida es importante para Ud. encontrarse rodeado

de gente similar (en cuanto a estilos, gustos, etc.) cuando realiza una actividad de ocio. Porcentaje
| Nada importante. 6,5
2 50
3 6,6
4 9.0
5 20,5
6 22,0
7 304
TOTAL 100

Esta informacidn, ademads de dar cabida a una interpretacion de tipo psicoldgico e inter-
no, es susceptible de una segunda interpretacidon como variable externa, midiendo la influen-
cia que ejercen los grupos de referencia en el consumo de actividades de ocio. No obs-
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tante, esto es materia de un apartado posterior que dedicaremos exclusivamente a tal
concepto.

8.3.2.2. La educacién y la experiencia

El andlisis de la influencia de la educacién en el consumo de actividades escénicas ha sido
planteado en cuatro dimensiones:

- Nivel de asistencia a espectdculos escénicos.

- Asistencia a espectdculos escénicos en edades tempranas.

- Formacidn en alguna modalidad escénica.

- Autovaloracién de la influencia de la formacidn en el consumo de actividades escénicas.

a) Nivel de asistencia a espectdculos escénicos

De la totalidad de encuestados el 50,5 % ha asistido al menos a un espectdculo escénico
en el Ultimo afo. La mitad restante se divide entre aquellos cuyo espacio de tiempo con res-
pecto a la Ultima asistencia oscila entre uno y dos afios (12,4 %), los que no asisten hace mas
de dos afios (31,3 %) y los que nunca han asistido (5,1 %).

En el 83,7 % de las ocasiones fue un espectdculo de pago y en el 159 % de los casos, el
ultimo espectdculo al que acudieron los entrevistados fue gratuito.

Figura 8.21. ;Cudndo fue la ultima vez que asistié a un espectdculo escénico?

NS/NC .7%

No he asistido nunca
5.1%

Hace mids de 2 afos
31.3%

Hace menos de | afio
50.5%

Hace entre | y 2 afos
12.4%
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Figura 8.22. ;Fue un espectdculo gratuito o de pago?

NS/NC 4% Gratuito
15.9%

De pago 83.7%

Asimismo nos parecid importante conocer con mayor profundidad a quienes se encuen-
tran en el grupo de audiencia escénica, calculando la intensidad de su consumo de este tipo de
actividades. Utilizando la misma escala del estudio de audiencia escénica actual, obtuvimos la
siguiente distribucion:

* Asistentes esporddicos: 12,6 %.

* Asistentes infrecuentes: 24,7 %.

* Asistentes frecuentes: 31,4 %.

* Asistentes habituales: I'l,1 %.

* Asistentes intensos: 18,4 %.

Son, por tanto, los consumidores frecuentes, es decir, aquellos que asisten a espectdculos
escénicos dos o tres veces al afio, quienes configuran el grupo mds amplio, seguido de los asis-
tentes inhabituales.

b) Asistencia a espectdculos escénicos en edades tempranas

La mayor parte de los encuestados (72,7 %) afirma haber asistido con cierta regularidad
(al menos una vez al aio), cuando era mds joven a espectdculos escénicos. En la mayorfa de
las ocasiones, la actividad se ha desarrollado en compafiia de amigos (43,0 %) o familia (35,1
%),y menos frecuentemente a través del centro educativo (27,6 %).
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Figura 8.23. ;Solia asistir con cierta regularidad (al menos una vez al afio) a espectdculos escénicos cuando era mds joven?.

No 27.3%

Si 72.7%

La prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacidnV de Cramer nos permitie-
ron constatar la existencia de una relacion significativa entre la asistencia a espectdculos escé-
nicos en edades tempranas v la intensidad de asistencia en la actualidad (figura 8.24).

Figura 8.24. Relacidn entre la asistencia a espectdculos escénicos en edades tempranas y la del nivel de asistencia.
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¢) Formacion en alguna modalidad escénica

El conocimiento, en su dimensidn formativa, constituye uno de los recursos que con mas
frecuencia ha sido utilizado como justificacion del nivel de consumo de actividades escénicas.
El 22,2 % de la poblacién ha recibido alguna vez formacién en alguna modalidad de artes escé-
nicas. De esta cantidad, el 55,6 9% ha adquirido los conocimientos a través de cursos o semi-
narios que ha buscado por su cuenta y el 29,1 % a través de cursos oficiales. Otras variantes
menos frecuentes son: estudios oficiales en institutos y colegios (9,9 %), a través de amigos o
familiares (3,4 %), la autoformacidén (2,6 %) vy el ayuntamiento (0,9 %).

Figura 8.25. ;Ha recibido usted formacion en alguna modalidad de arte escénica?.

NS/NC .2%

Si 22.2%

No 77.6%

Tabla 8.28. Vias de adquisicién de la formacion.

Esa formacién la ha recibido a través... Frecuencia Porcentaje '
Cursos oficiales relacionados con alguna modalidad artistica. 130 29,1
Cursos o seminarios que ha buscado por su cuenta. 248 55,6
Estudios oficiales en institutos y colegios *. 44 9,9
A través de amigos o familiares *. I5 34
Autoformacion *. 12 2,6
A través del Ayuntamiento *, 4 09
A través de la Parroquia *. 2 04
Otras vias. 7 1,6
NS /NC 8 1,8

| Porcentaje calculado de forma independiente para cada categoria sobre los 446 casos de individuos que han declarado haber recibido formacion en alguna
modalidad de arte escénica.

* Respuestas no recogidas en el cuestionario original, introducidas por los encuestados durante la entrevista.

La prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacidnV de Cramer nos permitie-
ron constatar la existencia de una relacién significativa entre la formacién vy la intensidad en la
asistencia, de tal manera que podemos afirmar que las personas que cuentan con una mayor
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formacion en alguna modalidad escénica son las que realizan un mayor consumo de este tipo
de actividades.

Este resultado tiene importantes implicaciones desde la perspectiva de la gestidn de mar-
keting relacional: la educacién constituye una via inmejorable (e imprescindible) para mejorar
la demanda de actividades escénicas.

Figura 8.26. Relacidn entre la frecuencia de asistencia y la formacicn.
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d) Autovaloracién de la influencia de la formacion en el consumo de actividades escénicas

La influencia de la formacidn vy la educacién como via para incrementar el consumo de
actividades escénicas es reconocida de forma directa y consciente por el publico: el 65,3 %
otorgan un nivel de influencia que oscila entre medio-alto y muy alto al conocimiento como
via para incrementar la asistencia a espectdculos escénicos.

Tabla 8.29. Autovaloracion de la influencia de la formacion en el consumo de actividades escénicas.

Indique en una escala en la que | es la puntuaciéon minima y 7 la maxima su nivel

de acuerdo con la siguiente frase: “Considero que si tuviera un mayor conocimiento

o formacién en alguna modalidad de arte escénica, asistiria con mas frecuencia” Porcentaje
| Muy en desacuerdo. 3

2 6,5

3 7,0

4 10,0

5 214

6 18,8

7 Muy de acuerdo 25,1
TOTAL 100
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8.3.2.3. El interés por las artes escénicas

El interés por las distintas modalidades de artes escénicas va a tener una importante tras-
cendencia desde el punto de vista de la percepcion en las primeras fases del proceso de deci-
sidn de asistencia a un espectdculo escénico.

El andlisis de este concepto se formuld sobre una escala de Likert de siete puntos en la
que se solicitaba a los encuestados declarar el nivel de interés que experimentaban hacia
cada una de las modalidades escénicas. Tomando como indicador de referencia la media, los
mejores resultados fueron registrados en el teatro, la musica moderna y la musica cldsica en
vivo, con valores de 5,36; 4,80 v 4,47/ respectivamente. La danza v Ia lirica recibieron puntua-
ciones de cardcter medio-bajo: 3,89 y 3,79 respectivamente.

Tabla 8.30. Grado de interés de las artes escénicas.

Valor en una escala de | a 7 su interés por cada Mediana Moda
una de las modalidades escénicas
Teatro 5,36 6 7
Danza 3,89 4 |
Lirica 3,79 4 |
Mousica cldsica en vivo. 447 5 7
MUsica moderna en vivo. 4,80 5 7

8.3.3.Variables externas

8.3.3.1. Factores sociales

En el andlisis de la motivacion ya hicimos referencia a la dimension social del consumo de
actividades de ocio en general y de actividades escénicas en particular. Este factor tiene una
segunda lectura interna: la influencia de los grupos de relacion del individuo en la configuracién
de sus pautas de consumo.

Los grupos sociales son colectivos de referencia, con los que el individuo se identifica y que
influyen en la formacidn de sus creencias, actitudes y comportamientos.

El 57,2 % de la poblacidn afirma que entre sus familiares y amigos es habitual la asistencia a
espectdculos escénicos, mientras que el 41,2 % restante no reconoce este hdbito en su entor-
no mas proximo.
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Figura 8.27. ;Es habitual entre sus familiares y amigos asistir a espectdculos escénicos?
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Si 57.2%

La fuerte influencia de esta variable externa sobre el consumo de actividades escénicas quedd
constatada a través de la prueba Chi-cuadrado de Pearson yV de Cramer, lo que nos permite
afirmar que los grupos de referencia constituyen una variable de gran incidencia en lo que res-
pecta a la capacidad de influir en el proceso de decisién de asistencia a un espectdculo escénico.

Figura 8.28. Relacidn entre la frecuencia de asistencia y el consumo de actividades escénicas en los grupos de referencia.
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8.3.3.2. Factores personales

Este factor de influencia estd integrado por aquellos atributos externos del individuo capa-
ces de incidir en su predisposicion al consumo de espectdculos de artes escénicas. Las varia-
bles mds destacadas en este grupo son: la edad, el sexo, el nivel de renta y la educacion. A excep-
cién del sexo, todas las variables registraron un alto nivel de influencia sobre la intensidad en
el consumo de actividades escénicas.

En lo que respecta a la edad, los tramos que registran una mayor intensidad en la asisten-
cia son: 20 a 24 afios, 25 a 34 afios y 35 a 44 afios.

En cuanto al nivel de estudios la figura 8.29. indica que el nivel de asistencia se ve
incrementado de forma considerable a medida que aumenta el nivel educativo de la
poblacion.

En lo referente al nivel de renta, podemos observar un incremento general del nivel de con-
sumo en los tramos intermedios y superiores: entre |8.000€ y 30.000€, entre 30.000€ y
42.000€ y entre 42.000€ y 60.00€.

Figura 8.29. Relacidn entre la edad y el nivel de asistencia a espectdculos escénicos.
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Figura 8.30. Relacidn entre el nivel de estudios y la intensidad de la asistencia a espectdculos escénicos.
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Figura 8.3 1. Relacidn el nivel de renta y la intensidad en la asistencia a espectdculos escénicos.
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8.3.4.Variables de marketing relacional

8.3.4.1.Valoracién del servicio: imagen percibida

La imagen constituye un factor importante en la configuracidn del producto escénico. En el
estudio de las variables internas pudimos comprobar que las relaciones de concomitancia ejer-
cen una influencia considerable tanto en las fases previas como en el momento de consumo
de una actividad de ocio.

Este planteamiento nos reveld cudn importante es conocer la imagen que el publico gene-
ral (integrado por consumidores y no consumidores) tiene de las personas que asisten a espec-
tdculos escénicos y el grado de identificacion que dicho publico mantiene con las mismas.

Para tal fin solicitamos una valoracion (sobre una escala de Likert de siete puntos) de sen-
tencias en las que se recogfan conceptos relacionados con el nivel cultural, nivel de renta vy la
ostentacion.

Los resultados nos permitieron identificar valoraciones de cardcter medio-alto para los
tres conceptos analizados:“la gente que asiste a representaciones escénicas generalmente posee
un afto nivel cultural (4,71),"la gente que asiste a representaciones escénicas pertenece, por
lo general, a una clase social alta” (4,31) vy “a la gente que asiste a representaciones escénicas
le gusta arreglarse y exhibirse con ropa elegante” (4,67).

Tabla 8.31. Imagen de los asistentes a espectdculos escénicos.

Indique en una escala de | a 7 su nivel de conformidad

con las siguientes afirmaciones... Media Mediana Moda

La gente que asiste a representaciones escénicas generalmente

posee un alto nivel cultural. 4,71 5 5
La gente que asiste a representaciones escénicas pertenece por

lo general a una clase social alta. 4,31 5 5
A la gente que asiste a representaciones escénicas le gusta arreglarse

y exhibirse con ropa elegante. 4,67 5 7

Si procedemos al andlisis conjunto de esta informacidn y del nivel de asistencia a espectd-
culos escénicos, podemos observar relaciones significativas para cada uno de los conceptos
recogidos, valiéndonos de la prueba Chi-cuadrado de Pearson y de la medida de asociacién
V de Cramer: Esta informacidn nos indica que el nivel de acuerdo con las sentencias plante-

adas desciende con el incremento de la asistencia a espectdculos escénicos (figuras 8.31,
8.32y 8.33).
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Figura 8.32. Relacidn entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y la imagen de alto nivel cultural de las personas
que asisten a espectdculos escénicos.
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Figura 8.33. Relacidn entre la frecuencia de asistencia y la imagen de pertenencia a una clase social alta de las personas que asis-
ten a espectdculos escénicos.
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Figura 8.34. Relacién entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y la imagen de gusto por la exhibicion de las per-
sonas que asisten a dichos espectdculos.
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En esta misma dimensidn, consideramos importante conocer el nivel de identificacién del
publico general con las personas que asisten a espectdculos escénicos. Los resultados nos
permitieron constatar un nivel de identificacién medio-alto que, de acuerdo con los datos ante-
riores, se ve modificado en funcidn del nivel de asistencia a espectdculos escénicos.

Esta informacidn fue constatada a través de la prueba Chi-cuadrado de Pearson yV de Cramer.

Figura 8.35. Relacidn entre la frecuencia de asistencia y el nivel de identificacion con los asistentes a espectdculos escénicos.
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8.3.4.2.Valoracién de las relaciones instrumentales

La medicidn de la valoracidn de las relaciones instrumentales la planteamos sobre una esca-
la de Likert de siete puntos para cada uno de los tipos de relacidn: de producto, precio, distri-
bucidn y comunicacion.

En el ambito de la estrategia de producto, nos centramos en conocer el nivel de adecua-
cion de la programacién a los gustos del publico vy la influencia que podrian tener las activida-
des complementarias (como organizacion de cursos y seminarios) sobre el incremento o, dado
el caso, la iniciacidn en el consumo de espectdculos escénicos.

Los resultados nos permitieron observar que la propuesta de programacion de espectdcu-
los del gusto de los demandantes registra una valoracion alta: los valores de la media, media-
na y moda para este concepto fueron de 5,58; 6 y 7 respectivamente.

Esta medida registro altos niveles de valoracion en todas las categonias de asistencia, aunque pudi-
mos detectar una puntuacion significativamente superior en los grupos de asistentes intensos.

En lo que respecta a la organizacidn de cursos o seminarios de formacion, se registrdé una
valoracién intermedia (4,03) de este factor como estrategia de relacion y de influencia.

La valoracion de las relaciones de precio registrd datos muy claros: la disminucion de los
precios de las entradas registra una puntuacién muy alta (5,88) como medida capaz de influir
en el comportamiento de asistencia a espectaculos escénicos del publico.

En el dmbito de las relaciones de distribucidn, la mayor accesibilidad o facilidad para la com-
pra de entradas constituye otra via de mejora del servicio altamente valorada. Las puntuacio-
nes de la media, mediana y moda fueron de 4,71; 5 y / respectivamente. Esta medida no pre-
sentd diferencias significativas en funcidn del nivel de asistencia, lo que nos lleva a interpretar
que es una opinidn compartida mayoritariamente por todos los niveles.

Tabla 8.32. Valoracién de las relaciones de producto, precio y distribucion.

Puntte en una escala de | a 7 el nivel de influencia de los siguientes factores

en el incremento de su asistencia a especticulos escénicos. Media Mediana  Moda
Que se programen mds espectdculos de su gusto. 558 6 7
Que se organicen cursos / seminarios de formacion sobre artes escénicas. 4,03 4 5
Que los precios de las entradas sean mds bajos. 5,88 7 7
Que sea mas facil comprar las entradas. 471 5 7

Para la valoracion de las relaciones de comunicacion, planteamos tres objetivos:

- Conocer el nivel de informacion de la poblacidn sobre los espectdculos escénicos.

- Conocer el nivel de influencia de la mejora de la accesibilidad a informacidén sobre la pro-
gramacion en general.

- Conocer la influencia de diversas fuentes de informacidn sobre el publico.
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El nivel de informacién de la poblacidon sobre los espectdculos escénicos que tienen lugar
en la ciudad es de cardcter medio-alto. El planteamiento de la medicién de este concepto lo
realizamos sobre una escala que recogia cuatro alternativas posibles (1= bien informado: 2=
medianamente informado; 3= escasamente informado y 4 = no estd informado en absoluto).
El valor registrado por la media fue de 2.

El andlisis conjunto de esta variable y del nivel de asistencia de la poblacidn dio un resulta-
do muy claro: el incremento de la asistencia a espectdculos escénicos estd intimamente rela-
cionado con el nivel de informacidn. Este resultado tiene dos implicaciones importantes desde
la perspectiva de la gestion:

* El publico que registra un nivel mds bajo de asistencia y el no asistente es el que cuenta

con un nivel de informacidn mds bajo.

* Las estrategias de fidelizacidon han de ser utilizadas desde el momento en que el indivi-

duo alcanza el primer nivel de audiencia compradora.

Tabla 8.33. Nivel de informacién del publico general.

Acerca de los espectéculos escénicos que tienen lugar

en su ciudad, usted dirfa que esta... Porcentaje
Bien informado. 335
Medianamente informado. 33,8
Escasamente informado. 22,8
No estd informado en absoluto. 94
NS / NC 04
Total 100

Figura 8.36. Relacién entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos y nivel de informacién sobre espectdculos escénicos.
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En cuanto al mejoramiento del acceso a la informacidn como factor influyente en el incre-
mento de la asistencia a espectdculos escénicos, los resultados de la media (4,83), mediana
(5,00) y moda (5), otorgan a esta variable un valor medio-alto.

Tabla 8.34. Valoracién de la influencia de la mejora de la accesibilidad a la informacién sobre el consumo de actividades escénicas

Puntte en una escala de | a 7 el nivel de influencia de los siguientes factores

en el incremento de su asistencia a espectdculos escénicos. Media Mediana  Moda

Que tuviera acceso mas facil a informacidn sobre la programacion. 4,83 5 5

Con la tercera dimension contemplada en el andlisis de las relaciones de comunicacidn, pre-
tendiamos conocer el nivel de influencia de diferentes instrumentos de comunicacion sobre la
decision de asistencia a una actividad de ocio.

Los resultados del trabajo de campo pusieron de manifiesto un médximo nivel de influencia
de las referencias (recomendaciones de personas del entorno) con una puntuacién media de
5,33.Los conceptos “‘que los artistas sean conocidos”, “publicidad en medios de comunicacién”
y “criticas de expertos en medios de comunicacion’ registraron valores de cardcter medio-alto.
El dltimo lugar lo ocupan, con una valoracidn media-baja, las “‘recomendaciones emitidas por
la propia entidad” (3,8).

Tabla 8.35. Valoracién de la influencia de diferentes vias de comunicacion en la decisién de asistencia a una actividad de ocio.

Valore en una escala de | a 7 el nivel de influencia que tiene cada uno de los

siguientes elementos en su decision de asistencia a una actividad de ocio. Media Mediana  Moda
La publicidad en los medios de comunicacién. 4,38 5 5
Las criticas de expertos. 4,17 4 5
Que los artistas sean conocidos. 482 5 5
La recomendacion de personas de su entorno (familiares y amigos). 533 6 6
Las recomendaciones emitidas por la propia entidad o por personal de la entidad. 3,80 4 5

8.3.4.3. La satisfaccion y las intenciones futuras

Las intenciones futuras de asistencia pueden constituir un indicador global de la satisfac-
cidn de quienes han asistido en alguna ocasidn a alguna representacion escénica (experien-
cia) y de la eficacia de las estrategias de marketing relacional dirigidas a asistentes y no asis-
tentes.

Los resultados para este concepto no fueron excesivamente favorables para el sector, ya
que tan sdlo el 28,3 % del publico afirmaba tener programada su asistencia a un espectdculo
escénico en los proximos meses.
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Tabla 8.36. ;/Tiene planeado asistir a algiin tipo de representacion escénica en los préximos meses?

Respuesta Porcentaje
S 283

No 683
NS/ NC 34
Total 100

La prueba Chi-cuadrado de Pearson y la medida de asociacidnV de Cramer nos permitie-
ron detectar diferencias muy fuertes entre grupos en funcién del nivel de asistencia a espec-
tdculos escénicos: la mayoria de los integrantes del grupo de encuestados con intenciones de
asistir a espectdculos escénicos en los proximos meses son los consumidores mds intensos.

Este resultado pone de manifiesto una vez mas la importancia de desarrollar relaciones con
los clientes desde el momento en que adoptan el papel de audiencia compradora.

Figura 8.37. Relacién entre la frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos e intenciones futuras.
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8.4. Conclusiones

En el desarrollo de la exposicidn de los resultados de los estudios desarrollados en el dmbi-
to de la demanda, hemos acompafiado la interpretacion de los resultados con sus corres-
pondientes implicaciones para la gestién, que encuentran su fundamentacion tedrica en el
andlisis del comportamiento del consumidor de artes escénicas recogido en el capitulo 6.
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En este apartado pretendemos recoger una sintesis de los resultados mds relevantes del
estudio y para ello vamos a adoptar el mismo esquema que hemos utilizado para el desarrollo
de los resultados de las investigaciones realizadas en el dmbito de la demanda, en el que dis-
tinguimos dos grandes lineas de estudio:

* La perspectiva de la audiencia escénica actual.

* La perspectiva del publico general.

El andlisis de ambas perspectivas sobre una misma realidad nos permite obtener una ima-
gen mds nitida de la realidad en lo que respecta a las variables que determinan y explican el
comportamiento de la sociedad espafiola ante el consumo de actividades escénicas.

La perspectiva de la audiencia escénica actual en Espaiia

Una primera aproximacion al conocimiento de la audiencia escénica actual en Espana lo realiza-
mos a través del uso de variables de tipo demogrdfico, que nos lleva a observar que las categorias
mas representativas entre los que integran este colectivo son: mujeres (60,7 %), individuos situados
en un tramo de edad intermedio (entre los 25 vy los 44 afios), solteros, sin hijos, trabajadores por
cuenta ajena, con estudios universitarios medios o superiores y con un nivel de renta medio-alto.

El andlisis de las variables internas que mueven a los consumidores a asistir a un espectd-
culo escénico nos llevd a analizar las motivaciones. Las necesidades que la audiencia escénica
actual quiere, de forma consciente, encontrar en el acto de asistencia a un espectdculo escé-
nico son: el entretenimiento, el desarrollo de una aficidn y ver artistas conocidos.

Asimismo pudimos observar cémo la asistencia a un espectdculo escénico constituye
mayoritariamente para la persona una forma mas de relacion social. El perfil de “activo social”
aparece como el mds habitual entre la audiencia escénica. Este tipo de asistente entiende el
consumo de actividades escénicas como una forma de disfrutar de su tiempo libre, como una
forma de relacidn social que comparte en la mayorfa de ocasiones con sus amigos, pareja o
familia y que suele combinar con otras actividades de ocio complementarias.

Una segunda modalidad de variable interna que ha probado jugar un papel fundamental
como factor explicativo en el proceso de decisidn de asistencia a un espectdculo escénico es
el aprendizaje y la experiencia.

El trabajo de campo pone de manifiesto que:

| La frecuencia de asistencia a espectdculos escénicos entre la audiencia escénica actual es elevada, pri-
mando el perfil de asistentes intensos

Esta informacidn viene a apostar por la adecuacién de las estrategias de vinculacién con
los asistentes habituales y esporddicos. Estos colectivos constituyen un grupo de interés maxi-
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mo para las entidades escénicas, que ha de ser gestionado apropiadamente, destinando las
adecuadas estrategias de vinculacion.

2. Existe una fuerte relacion entre el nivel de asistencia a espectdculos escénicos y la educacion (entendi-
da como la asistencia en edades tempranas)

Resulta, por lo tanto, imprescindible plantearse la necesidad de desarrollar relaciones con
centros educativos, asi como la implementacidn de otras estrategias de captacion para los mas
jévenes. Esta constituye una de las principales vias para “cultivar’ una audiencia adulta futura.

El bajo nivel de asistencia que se registra en los tramos de edad mds bajos (14 a 19y 20
a 24) denota un escaso interés de este grupo social hacia las artes escénicas, que puede estar
motivado por no haber recibido una formacion suficiente en este dmbito.

Aunque una amplisima proporcidn de las entidades coincide en otorgar una gran impor-
tancia a sus relaciones con centros educativos, cabria preguntarse en qué medida las estrate-
gias de captacion implementadas en este entorno son lo suficientemente efectivas.

En el dmbito de las variables externas, pudimos observar la existencia de relaciones signi-
ficativas entre el nivel de asistencia a un espectdculo escénico con la edad y el nivel educati-
vo de la audiencia.

En lo que respecta a la edad, los tramos intermedios (25 a 34 y 35 a 44) no son sdlo los
que representan un mayor porcentaje de la audiencia escénica, sino que ademds son los que
realizan un consumo mads intenso de esta actividad.

Algo similar sucede con la educacion: la proporcion de audiencia escénica con un mayor
nivel educativo (estudios universitarios medios y superiores), ademds de representar la mayor
proporcidn de los integrantes de la audiencia escénica actual, son los que realizan un consu-
mo mds intenso.

Por ultimo, pudimos abordar diferentes aspectos relacionados con la valoracion que la
audiencia escénica realiza de la parte visible del servicio que recibe y de las relaciones de pre-
cio, distribucidon y comunicacion, asi como el valor que otorgan a las estrategias de vinculacion
como Via para la creacién de valor.

El elevado nivel de satisfaccidon global y comparada que muestra la audiencia escénica
actual no tiene un reflejo directo sobre el escaso nivel de audiencia vinculada que pudimos
detectar en el estudio.

Si tenemos en cuenta que los consumidores mds intensos son los que registran un nivel
de satisfaccion mayor, podemos deducir que el escaso nivel de vinculacion puede residir en el
tipo de estrategias desarrolladas por las entidades en este dmbito, que no alcanzan a ofrecer
a la audiencia suficientemente las modalidades de vinculos que ésta desea.
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Las estrategias de vinculaciéon constituyen una alternativa importante en el proceso de cre-
acion de valor para la audiencia y para la entidad. El modo en que se apliquen dichas estra-
tegias ha de depender de los beneficios buscados por la audiencia, pero debemos tener en
cuenta que su origen no ha de residir necesariamente, como es habitual, en estrategias de
precios, sino que puede encontrarse en otros dmbitos capaces de suscitar el interés y de crear
valor para la audiencia.

En lo que respecta a las relaciones instrumentales, pudimos registrar multitud de propues-
tas para la mejora, entre las que podemos destacar la demanda de una mayor flexibilizacidn
del sistema de servuccidn y distribucion.

La perspectiva del publico general en Espaiia

Esta segunda perspectiva de la realidad de la demanda escénica en Espafia tiene como fin cono-
cer la vision global de la poblacidn, teniendo en cuenta las opiniones de los que integran el grupo
de asistentes y no asistentes, para poder establecer; a través del contraste de ambas perspectivas,
los factores explicativos del proceso de decisidon de asistencia a un espectdculo escénico.

En el dmbito de andlisis correspondiente a las variables internas, se pone de manifiesto con
gran fortaleza la dimensidn social de las actividades de ocio, que ya apuntdbamos en el estu-
dio de audiencia: la mayor parte de la poblacidn busca en el consumo de actividades de ocio,
ademds del entretenimiento vy el aprendizaje, una via para el desarrollo de necesidades rela-
cionadas con los vinculos sociales.

Este factor atribuye a las relaciones de concomitancia una especial relevancia en la gestion
escénica: las personas consideran muy importante encontrarse rodeadas de personas simila-
res a ellas (en lo que respecta a estilos, gustos, etc.) cuando asisten a un espectdculo de ocio.

Entre las numerosas implicaciones que representa para la gestién escénica este facton
podemos destacar las referentes a las estrategias de segmentacion.

En este dmbito de andlisis, hemos podido observar que, de forma similar, aunque algo mds
tenue, vuelve a aparecer la figura del activo social, a través de hdbitos de consumo de activi-
dades de ocio, generalmente en compafifa de la pareja o los amigos, y de la combinacidn de
actividades de entretenimiento con otras de cardcter social como cenar o ir de copas.

A esta informacidn subyace, ademas de la interpretacion como variable de tipo psicoldgi-
co de cardcter interno, una segunda interpretacion como variable externa: la influencia que
ejercen los grupos de referencia en la decision de consumo de actividades de ocio.

En el ambito del aprendizaje v la experiencia, la influencia de estas variables vuelve a poner-
se de manifiesto, registrdndose una fuerte relacion entre la asistencia a espectdculos escéni-
cos a edades tempranas y el nivel de asistencia actual.
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La influencia de la formacidn vy el aprendizaje como via para incrementar el consumo de
actividades escénicas es reconocida de forma directa y consciente por el publico, al afirmar
mayoritariamente la elevada influencia que presenta esta variable en su nivel de consumo: el
65,3 % otorga un valor que oscila entre medio-alto y muy alto al conocimiento como via para
incrementar la asistencia a espectdculos escénicos.

En este factor podemos encontrar parcialmente la explicacidn del elevado nivel de interés
que presentan las modalidades escénicas de teatro y musica en vivo, que contrasta con el bajo
nivel registrado por la danza y la lirica.

En el dmbito de las variables externas, los grupos de referencia aparecen como uno de los
factores de mayor influencia en el proceso de decision de asistencia a espectdculos escénicos,
determinando en gran manera cémo el individuo invierte su tiempo libre.

La existencia de una relacion fuertemente significativa entre la frecuencia de asistencia y
el consumo de actividades escénicas pone de manifiesto el elevado poder que representa
este factor.

En el dmbito de los factores personales pudimos observar relaciones significativas entre el
nivel de asistencia a espectdculos escénicos y el nivel de estudios: el consumo de actividades
escénicas aumenta en el mismo sentido que el nivel educativo. Algo similar sucede con el nivel
de renta, ya que los tramos que registran un mayor nivel de ingresos son el que realiza un
consumo mds intenso de actividades escénicas.

Por dltimo, el andlisis de las variables de marketing nos permitid realizar otra categoria de
observaciones que también representan implicaciones importantes para la gestion:

. Las relaciones de concomitancia y la imagen

La importancia de las relaciones de concomitancia en el consumo de espectdculos escé-
nicos puede justificar en gran medida el bajo consumo que registran las actividades escénicas
en Espana.

El andlisis de la imagen percibida por los asistentes menos intensos y los no asistentes de
las personas que acuden a espectdculos escénicos se caracteriza por atributos como: perso-
nas de un alto nivel cultural, de clase social alta y a los que les gusta arreglarse y exhibirse con
ropa elegante.

Si a esta informacién le afiadimos que, como era de esperar, los consumidores menos
intensos y los no consumidores son quienes menos se identifican con la audiencia escénica y
que la dimensidn social de este tipo de actividades pone de manifiesto que a las personas les
gusta realizar actividades de ocio con personas similares a ellos (gustos, estilo, clase social, etc.),
podemos entender que uno de los frenos para el consumo de actividades escénicas lo vamos
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a encontrar precisamente en esa barrera que supone la baja identificacion de los no consu-
midores y la audiencia inhabitual.

2. Relaciones instrumentales

La totalidad de politicas registran demandas de cambio y una mayor adaptacion a las nece-
sidades de los consumidores: el contenido de las programaciones, los precios v la flexibiliza-
cion en la adquisicion de las entradas.

El andlisis del nivel de informacidn de la poblacidn sobre los espectdculos escénicos que
tienen lugar en su localidad nos permitid realizar dos apreciaciones importantes:

- El pdblico que registra un nivel mas bajo de asistencia y el no asistente es el que cuenta

con un nivel de informacién mds escaso.

- Las estrategias de captacion y vinculacidon han de ser utilizadas desde el momento en que

el individuo alcanza el primer nivel de audiencia compradora.

3. La satisfaccion y las intenciones futuras

Las intenciones futuras de asistencia pueden constituir un indicador global de la satisfac-
cion de quienes han asistido en alguna ocasidn a alguna representacién escénica (experien-
cia) y de la adecuacion de las estrategias de marketing relacional dirigidas a asistentes y no
asistentes.

Los resultados a este respecto contrastan fuertemente con los registrados para este
mismo concepto entre la audiencia escénica actual: tan sdlo el 28,3 % del publico tiene inten-
ciones de volver a asistir a un espectdculo escénico en los proximos meses.

Este resultado pone de manifiesto, una vez mds, la importancia de desarrollar relaciones
desde el momento en que adoptan el papel de audiencia compradora.
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El trabajo de investigacion que hemos recogido en esta publicacién tiene como fin contribuir a la
satisfaccion de una necesidad del sector de las artes escénicas, a saber; la carencia de informacidn
tanto tedrica como prdctica desde la perspectiva de la gestidn de marketing relacional.

La aportacidn tedrica nos ha permitido establecer un esquema de gestion relacional, desde
el cual abordar la realidad de la direccidon de entidades escénicas, a través del desarrollo de un
modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion que hemos deno-
minado MARAE, y que es el resultado de la aplicacion de los principios de marketing relacio-
nal al sector de las artes escénicas.

Este enfoque apuesta por la necesidad de implementar estrategias de gestidn basadas en
la cooperacion con los distintos agentes susceptibles de aportar y recibir valor en el proceso
que constituye la produccion de servicios de exhibicion de artes escénicas.

El trabajo de campo realizado nos ha permitido conocer la situacion en la que se encuen-
tra el sector espafiol de la exhibicidn escénica en la actualidad, combinando las perspectivas de
la oferta y la demanda.

El andlisis de la oferta pone de manifiesto el escaso uso que se realiza de las técnicas de
marketing por parte de los gestores, que suelen fundamentar sus decisiones en la experiencia
mas que en informacidn primaria sobre su mercado (a quien declaran conocer suficientemente)
y sobre su entorno.

Aunque las entidades declaran que generalmente establecen relaciones de cooperacidn con
los distintos agentes implicados que integran las relaciones de grupo, pudimos observar la exis-
tencia de dos perfiles claramente diferenciados:

* Las entidades cooperantes: que se caracterizan por desarrollar mayoritariamente relacio-
nes de cooperacion con todos los grupos de interés, presentando altos niveles de satis-
faccidn generalizada en lo que respecta a la relacidon con cada uno de ellos.

* Entidades de audiencia: que se caracterizan por centrar sus esfuerzos relacionales en la
audiencia escénica y centros educativos, con los que mantiene unas fuertes y satisfacto-

rias relaciones.
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La informacién obtenida en el estudio empirico desarrollado sobre la realidad espafiola nos
lleva a realizar algunas reflexiones sobre los dmbitos analizados en el trabajo:

A) En las relaciones con la audiencia escénica:

Este grupo de interés es el que ha sido objeto de un andlisis mds profundo. Desde la pers-
pectiva de la oferta pudimos observar cdmo las entidades destinan la mayor parte de sus esfuer-
z0s a la captacidn de audiencia escénica, sin otorgar la importancia que merecen las estrate-
gias dirigidas a la vinculacion de audiencia escénica habitual o esporddica (compradora).

El estudio de la demanda viene a poner de manifiesto que el desarrollo de estrategias de
vinculacién con los consumidores habituales y esporddicos trae numerosos beneficios para la
gestion escénica:

- Los espectadores escénicos que conocen el producto van a incrementar con mayor faci-

lidad la demanda a lo largo de su ciclo de vida.

- Requieren de una menor inversidn en comunicacion.

- Van a ser mds insensibles a las actuaciones de la competencia.

- Constituyen una importante fuente de difusidn de referencias positivas de gran fortaleza

en su entorno.

La apuesta por esta estrategia no significa restar importancia a las estrategias de captacion,
que desarrollamos en el estudio de publico general y que nos permite observar que los no
consumidores o los consumidores menos intensos son los que:

- Mantienen un menor interés por las actividades escénicas.

- Estdn peor informados de los acontecimientos culturales que tienen lugar en su localidad.

- Estdn menos satisfechos con la entidad escénica.

Entre los factores que pueden explicar el bajo nivel de consumo de la poblacidn espafiola
de actividades escénicas pudimos encontrar tres que merecen una especial atencion:

I. El bajo nivel de identificacién de los no consumidores y la audiencia inhabitual con las
personas que asisten a espectdculos escénicos.

Cuanto mas bajo es el nivel de consumo de actividades escénicas, menor es el nivel de iden-
tificacion con los espectadores escénicos, a los que suelen atribuir caracteristicas como la de con-
tar con un alto nivel cultural, el gusto por vestirse con ropa elegante y un alto nivel de ingresos.

2. La importancia concedida a las relaciones de concomitancia.
En el consumo de actividades de ocio es muy importante para los consumidores encon-
trarse en un entorno de personas con las que se identifican (por valores, gustos, estilos, etc.).
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Por lo tanto, para que la asistencia a un espectdculo escénico concluya con una valoracién
positiva por parte de la audiencia, resulta muy importante desarrollar una adecuada estrategia
de segmentacion, que lleve a la seleccidn de segmentos compatibles para realizar un consu-
mo simultdneo y diferenciar entre segmentos incompatibles, que requieren de un consumo
diferenciado.

3. La educacién y el aprendizaje.
La importancia de la educacién vy el aprendizaje se ha mostrado con gran fuerza tanto en
el estudio de la audiencia escénica actual como en el de publico general.
De la informacién recopilada en ambos estudios podemos apreciar que:
- La audiencia que ha asistido en edades tempranas a actividades escénicas registra un mayor
consumo en la actualidad.
- Los consumidores menos intensos y los no consumidores consideran que si tuvieran un
mayor conocimiento de alguna modalidad escénica, asistinfan mads a este tipo de espectdculos.
Podemos, por lo tanto, apuntar la importancia de desarrollar politicas de captacion en este
sentido a dos niveles: con la familia y con los centros educativos.

B) En las relaciones con la competencia:

Aunqgue la mayor parte de entidades declara desarrollar relaciones de cooperacion, resulta
curioso observar el elevado numero de entidades que mantiene relaciones de independencia
o competencia.

Ademds las entidades parecen encontrar en sus similares la competencia mds directa, cuan-
do nuestro estudio pone de manifiesto que las demandas de productos escénicos de diferen-
tes entidades se encuentran relacionadas.

Es recomendable, por tanto, desarrollar politicas de cooperacion con las entidades escéni-
cas que operan en un mismo entorno cultural, con el fin de desarrollar politicas que permitan
fomentar una demanda genérica, de la que todas se van a beneficiar

Las politicas de comunicacion podrian incluso extenderse a otras entidades culturales y de
ocio, siempre que la propuesta se base en una estrategia de creacidn de valor para la audiencia.

C) En las relaciones con las organizaciones publicas:

Independientemente de los vinculos de tipo econdmico que subyacen a esta relacién, la estra-
tegia de cooperacién en este dmbito deberia dirigirse a una mayor insercion de la entidad escé-
nica en las politicas locales.
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Las entidades escénicas constituyen una fuerza estratégica fundamental, que ha de incor-
porarse al proceso de planificacion estratégica en el que se encuentran inmersas las localida-
des y jugar un papel de agente de interés en dicho entorno.

Las polfticas de turismo cultural que estan siendo implementadas en nuestro pais otorgan
a las entidades escénicas un papel importante, que han de saber planificar y aprovechar.

D) En las relaciones con centros educativos.

El andlisis de la educacion realizado en el dmbito de la demanda, atribuye a este grupo una gran
relevancia como “creador de audiencias futuras”.

Aunque la mayor parte de entidades otorgan una gran importancia a estas relaciones, que
por lo general se concretan en el desarrollo de actividades especificas dirigidas a la formacion
con centros educativos, la baja tasa de asistencia que se registra en los tramos de edad de los
mds jévenes nos lleva a cuestionar en qué medida estas actividades estdn dando el fruto
esperado v la posibilidad de realizar combinaciones con estrategias alternativas, como el des-
arrollo de polfticas dirigidas a la familia y a los grupos de referencia.

E) En las relaciones con otras organizaciones no publicas.

El aspecto mds relevante a tener en cuenta en este dmbito es la necesidad de fomentar en
Espafia el desarrollo de politicas dirigidas a incentivar el patrocinio y el mecenazgo cultural.

Ademds de este tipo de relaciones, las entidades escénicas han de plantearse las alternati-
vas de cooperacion que se le proponen en este dmbito: las diversas entidades que operan a
nivel local pueden constituir una via para el partenariado, que no tiene por qué formularse
necesariamente en términos estrictamente econdmicos.

Los centros de las ciudades, en los que suelen encontrarse ubicados los espacios escéni-
cos, estdn asistiendo en los Ultimos afios a un proceso de asociacion y cooperacion en los que
la entidad puede jugar un papel importante como agente de interés, susceptible de aportary
recibir valor en sus actuaciones.

F) En las relaciones con proveedores.

Es importante destacar que este colectivo se encuentra integrado por un conjunto heterogé-
neo de entidades, que demandarian un trato especffico y diferenciado.

En este dmbito es recomendable conocer la importancia que cada uno de los integrantes
posee en lo que respecta a creacion de valor para la audiencia y desarrollar las relaciones mas
adecuadas a la situacidn especifica en la que se encuentren.
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G) En las relaciones internas:

Fste grupo de relaciones constituye un elemento clave en una entidad de servicios como la que
hemos analizado. Este dmbito ha sido abordado tan sélo a nivel tedrico en nuestro estudio.

La importancia con la que cuenta la gestién de recursos humanos en la configuracion de la
imagen de la entidad nos lleva a proponer la aplicacion de principios de marketing relacional
en este dmbito a través de la adopcidn del principio de gestidn de cliente interno.

H) En las relaciones instrumentales:

En el dmbito de las relaciones instrumentales hemos podido detectar una demanda de mayor
flexibilizacidn del servicio en diferentes aspectos: producto, precio, distribucion y comunicacion.

Los resultados dejan ver un bajo nivel de innovacion en el desarrollo de estas politicas, que
podrian verse mejoradas a través de un mayor conocimiento de la audiencia.

No debemos olvidar que estas politicas juegan un papel importante en el proceso de creacion
de valor para el cliente. Dicho valor puede verse incrementado a través del fomento del com-
promiso v la confianza en la entidad. Los valores registrados para estas variables son muy bajos,
lo que denota un bajo nivel de identificacion de los consumidores con las entidades escénicas.

La informacidn recogida en el presente estudio abre numerosas lineas de investigacion futu-
ras. La escasez de trabajos desarrollados sobre el sector de las artes escénicas desde la pers-
pectiva de la gestion hace que las dreas potencialmente desarrollables sobre el mismo sean
muy amplias.

En términos generales, es importante dotar a la informacién que hemos recogido en la pre-
sente investigacidon de un cardcter longitudinal, que nos permita conceder a la interpretacion
de los resultados una perspectiva histdrica.

Asimismo, seria interesante profundizar tanto a nivel tedrico como préctico en aquéllas rela-
ciones que se han perfilado como mds importantes en el proceso de creacidn de valor para
el cliente, con el fin de registrar las peculiaridades que presenta cada uno de los grupos de inte-
rés y otros componentes de cardcter situacional que determinan el uso de las estrategias
relacionales.

En el dmbito del comportamiento del consumidor, resulta recomendable profundizar en el
conocimiento de aquéllas variables que han registrado una influencia mas significativa en el pro-
ceso de decision de asistencia a un espectdculo escénico.

Tras el andlisis global global, serfa también interesante conocer las diferencias que se regis-
tran en la gestion de las entidades en funcién de los entornos culturales que ofrecen las dis-
tintas Comunidades Autdnomas.
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Otros aspectos a los que hemos hecho referencia de forma indirecta pero que no hemos
desarrollado de forma especifica en la presente investigacidon y consideramos de especial inte-
rés son:

* La gestion en las organizaciones de servicios de exhibicion de artes escénicas: andlisis de

modelos de gestidn para diferentes formatos de servicio.

* El papel de las entidades escénicas como agente de interés en la planificacidn de ciudades.

* La gestidn de las entidades escénicas y el turismo cultural.
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