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RESUMEN

Diversas teorias de marketing relacional proponen que las organizaciones varian en su
orientacion hacia las relaciones. Son muy escasos los estudios dirigidos a profundizar en la
diversidad de perfiles que esconden dichos comportamientos y su influencia en el comportamiento de
las organizaciones. Haciendo uso del analisis cluster, los autores analizan las relaciones
organizacionales en el sector de las artes y proponen una tipologia de entidades escénicas basada en
la orientacion hacia las relaciones. La aproximacion empirica de la investigacion ha sido desarrollada
con la colaboracion de la practica totalidad de espacios escénicos de relevancia en Espafia.
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ABSTRACT

Several theories of relationship marketing propose that organizations vary in their orientation to
relationships. Few empirical studies have segmented cultural organizations into low and high
relational groups to assess how performance vary for these groups. Using cluster analysis, the autors
analyze the relationships between organizations on cultural market and purpose a typology of
performing arts organizations based on their orientation to relationships. The empirical approach of
the investigation has been developed with the collaboration of near all the most important performing
arts organizations in Spain.

KEY WORDS: Arts Marketing, Arts Management, Performing Arts, Relationship Marketing,
Strategic Orientation.

1. INTRODUCCION

El sector cultural se ha mantenido tradicionalmente ajeno a los diversos enfoques
relacionados con la gestion de las organizaciones. Por supuesto, el enfoque de marketing forma
parte de este grupo de excluidos, y las razones de dicho fendmeno tienen como origen mas
probable una errénea concepcion de la gestion cultural, que no da cabida a los criterios
provenientes de ciencias econdmicas y empresariales, entre los que se encuentra la direccion
estratégica de las organizaciones.

Desde sus inicios, las aportaciones realizadas concretamente desde la disciplina del
marketing son muy diversas, pero si bien, en el terreno cientifico parece haberse llegado a un
consenso en torno a la idea de que la gestion de entidades culturales presenta peculiaridades
que las diferencia considerablemente (Kotler y Scheff, 1997; Voss y Voss, 2000), atin se
mantiene vigente, especialmente entre los profesionales, la identificacion del concepto de
marketing con el enfoque de ventas, y el consiguiente desprecio hacia el mismo en pro del
valor de las artes. En un tono provocativo, Hirshman (1983) mantenia que “e/ concepto de
marketing, como marco normativo, no es aplicable a las artes”. Aunque en el entorno
cientifico esta linea de pensamiento ya no tiene cabida, los especialistas del sector atn se
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encuentran en un proceso de adopcion, aceptacion y desarrollo de esta disciplina, que
constituye una auténtica innovacion en determinados sectores culturales. Tal y como afirma
Ximena Varela (2003): “cultura y marketing estan cada vez mds yuxtapuestos, en un nuevo
campo de practica y estudio, que es el marketing cultural”.

En este contexto, hemos considerado apropiado orientar nuestro trabajo al conocimiento
de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas desde la perspectiva de la gestion.
Las peculiaridades que presenta el sector, nos ha llevado a considerar que el enfoque de
marketing relacional se perfila como el mas apropiado para este tipo de entidades, por
considerar que en la gestion de las entidades culturales intervienen un amplio espectro de
colectivos cuyas relaciones han de ser planificadas y consideradas en el proceso de creacion de
valor que constituye gestionar una entidad escénica.

Tras realizar una revision bibliografica de las aportaciones realizadas en el ambito del
marketing relacional en las dimensiones que resultan de utilidad en su aplicacion al sector de
los servicios culturales y de las variables que explican el comportamiento relacional de las
organizaciones, planteamos las hipotesis de partida de nuestra investigacion, la metodologia de
la misma, los resultados, las implicaciones estratégicas y las conclusiones.

2. MARCO TEORICO.
2.1. El enfoque de marketing relacional.

El enfoque de marketing relacional tiene su origen en los afios 80, fundamentalmente de
la mano de investigadores de los ambitos del marketing de servicio (Berry, 1983) e industrial
(Jackson, 1985). Esta nueva linea de investigacion 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, 1987). La definicion de Hunt (1983, p. 13) del
marketing como “la ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones de
intercambio” muestra como comienza a reconocerse en el sector un cambio en el objeto
principal del marketing que va de la pura transaccion a las relaciones (Sheth y Parvatiyar,
2000; Groénroos, 2000; Gummesson, 1999; Peck, Payne, Christopher y Ballantyne, 1999;
Levitt, 1983; Webster, 1992).

Este cambio de objetivo ha supuesto, desde la perspectiva de diversos autores
(Gummesson, 1999; Peck, Payne, Christopher y Clark, 1999; Webster, 1992; Sheth y
Parvatiyar, 2000; Kothndaraman y Wilson, 2000), un cambio de paradigma. Los aspectos mas
relevantes de este cambio de enfoque quedan recogidos en la tabla 1.

Sheth y Parvatiyar (2000) resumen la evolucion transaccional — relacional en el cambio
registrado en dos axiomas fundamentales del marketing transaccional:

Un axioma del marketing transaccional es la creencia de que la competencia y el interés
propio son los que dirigen la actividad organizacional hacia la creacion de valor. El marketing
relacional propone la cooperacion mutua (en oposicion a la competencia y el conflicto) para la
creacion de valor (Morgan y Hunt, 1994), argumentando que la competencia es inherentemente
destructiva, mientras que la cooperacion es inherentemente productiva (Gummesson, 1997).

En segundo lugar, desde la perspectiva transaccional se considera que la independencia
de los actores de marketing crea un sistema mas eficiente para la creacion de valor para el
cliente, sin reparar en los costes de transaccion que implica dicha actividad. La perspectiva
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relacional, por el contrario, apuesta por la cooperacion que implica la mutua interdependencia,
que se traducird en una reduccion de los costes de transaccion y un incremento del nivel de
calidad, asi como la creacion de un mayor valor para el cliente.

Tabla 1. Diferencias existentes entre los enfoques transaccional y relacional.

Enfoque transaccional

Enfoque relacional

Enfoque transaccional del intercambio

Enfoque relacional del intercambio

Optica del marketing de bienes de
consumo

Optica del marketing de servicios y del
industrial

Vision del
discreta

intercambio como funcién

Vision del
continua

intercambio como funcién

Acciones dirigidas a conquistar a los
clientes

Acciones dirigidas a retener y fidelizar a los
clientes

Consideracion del cliente como ente
anonimo, sin rostro, tratado como un
objetivo

Consideracion del cliente de forma
individual, personalizada, tratado como un
colaborador

Bajo nivel de contacto con el consumidor

Alto nivel de contacto con el consumidor

Estilo de comunicacion: Divulgacion

Estilo de comunicacion: Didlogo

La mision es la transaccion a corto plazo

La mision es la relacion a largo plazo

No ofrece gran importancia al servicio al
cliente

Pone un gran énfasis en los servicios para
cliente
Creacion de valor para el cliente

Nivel de
consumidor

compromiso bajo con el

Alto nivel de compromiso con el
consumidor

Satisfaccion centrada en el producto

Satisfaccion centrada en la relacion

Las claves de la ventaja competitiva
sostenida reside en el mix de las 4P’s

Las claves de la ventaja competitiva
sostenida reside en el desarrollo de
relaciones de colaboracion mantenidas a lo
largo del tiempo

Concepto de calidad endogena.
La calidad como cuestion de produccion

Concepto de calidad exdgena.
La calidad como cuestion de toda la
organizacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Moliner, M. A. y Callarisa, L. J. (1997) ;
Peck, Payne, Christopher y Clark (1999).

Este nuevo enfoque de marketing cuenta con niumero cada vez mayor de seguidores en
el ambito de la investigacion de marketing, factor que viene avalado por la consideracion del
mismo como una de las principales lineas de investigacion tanto a nivel nacional (Bello, Polo y
Vazquez, 1999; Barroso y Martin, 2000), como internacional (Sheth y Parvatiyar, 2000).

Aunque presentan diferencias sustanciales en su configuracion, las diferentes teorias
desarrolladas en el campo del marketing relacional coinciden en dos aspectos:

a) El desarrollo de relaciones con los clientes constituye la fuente mas importante de
relaciones para las organizaciones.

b) Las relaciones con agentes externos han de ser consideradas en el proceso de
planificacion de las organizaciones.
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2.2. Los servicios culturales: caracteristicas e implicaciones para la gestion

Desde la perspectiva de la gestion, las caracteristicas mas relevantes de las artes
escénicas como producto objeto de comercializacion pueden ser agrupadas en tres grandes
ambitos:

- Caracteristicas provenientes del caracter de servicio.
- Caracteristicas referentes al grado de reproduccion.
- Caracteristicas relacionadas con la importancia social de las actividades escénicas.

Por lo que respecta a las caracteristicas provenientes del caracter de servicio de las artes
escénicas, observamos que el proceso de servuccion de esta modalidad artistica nos lleva a
conceptualizar este tipo de servicio como un producto de naturaleza eminentemente intangible
aunque, como la mayor parte de los servicios, también incorpore algunos elementos tangibles
en su produccion. Las implicaciones para la gestion de las peculiares caracteristicas de esta
categoria de productos han sido ampliamente tratadas desde la literatura del marketing de
servicios.

En el ambito especifico de las artes, el grado de reproduccion constituye el criterio de
referencia clave para marcar la distincion entre las industrias culturales y el sector de las artes.
Las primeras se caracterizan por la creacion de productos masivos y elevado grado de
reproduccion. Los productos enmarcados bajo esta categoria reciben el nombre de bienes
culturales (a excepcion del cine), y se encuentra integrado por las artes audiovisuales, artes
graficas y artes aplicadas. Las modalidades artisticas que integran el sector de las artes reciben
la denominacion de servicios culturales, y se caracterizan porque el consumidor las contempla
o consume en el momento de su exhibicion o ejecucion, y su nivel de reproduccion es bajo, lo
que permite afirmar que suponen obras de naturaleza unica. El espectador que las disfruta,
contrariamente a lo que sucede con los bienes culturales, no posee su propiedad. Este tipo de
actividades requieren el desplazamiento del espectador o visitante a un recinto escénico o area
de exhibicion para adquirir el producto y se encuentra integrado por dos grandes areas: las artes
plasticas y las artes escénicas.

A los atributos comunes a la categoria de servicio habria que afiadir también la
relevancia social del producto objeto de estudio, que conlleva la necesaria incorporacion de
diversos agentes publicos y privados en la produccion del servicio (Scheff y Kotler, 1996). En
el caso concreto del mercado espafiol, este factor ha motivado el hecho de que el sector ptblico
(en la mayor parte de los casos entidades de caracter local) sean los principales productores de
este tipo de servicios. Esta caracteristica no es competencia exclusiva de la realidad espafiola;
en la mayor parte de los paises desarrollados las actividades culturales se han visto avocadas a
la necesidad de encontrar apoyos externos a la propia entidad en el desarrollo de la gestion
(Ministerio de Cultura, 1992).

2.3. El enfoque de marketing relacional en entidades escénicas: propuesta de un modelo
tedrico de gestion

Las peculiares caracteristicas que presenta la gestion de un servicio de exhibicion de
artes escénicas nos llevd a considerar que la perspectiva relacional se perfila como la mas
apropiada para el estudio de este mercado, fundamentalmente por dos razones:

- El caracter de servicio, que atribuye a las relaciones una especial relevancia en la
configuracion del sistema de servuccion (Gronroos, 1994, 2000; Berry, 2000).
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- La importancia social de las actividades ofertadas, que ha llevado a la incursion del
sector publico en la provision de este tipo de servicios y que hace imprescindible la
incorporacion de diversos agentes de interés publicos y privados en su gestion (Cimarro, 1998).

Las caracteristicas que presentan los servicios de exhibicion de artes escénicas en
Espafia (tanto publicos como privados) hacen que en la gestion de dichas entidades deban
incorporarse un amplio espectro de grupos de relacion, como son: la audiencia escénica (actual
y potencial), organismos publicos, centros educativos, organizaciones privadas, competencia y
relaciones internas. Este enfoque no implica, en ninglin caso, relegar a un segundo plano las
relaciones con clientes, que ocupan un lugar central en nuestro trabajo.

Quero (2003) identifica dos grandes categorias de relaciones en el contexto
organizaciéon — mercado:

- Relaciones instrumentales: que agrupa a los instrumentos del marketing mix
incorporando a éstos el enfoque relacional (relaciones de producto, precio, distribucion y
comunicacion). El factor de diferenciacion que caracteriza el disefio de estas politicas es que han
de disenarse tomando como referencia la creacion de valor para el cliente y para cada uno de los
agentes implicados en el proceso de produccion del servicio cultural (Gummesson, 1999).

- Relaciones de grupo: que responden al proceso de identificacion y planificacion de
relaciones con colectivos o agentes de interés, y se encuentran integrados por: la audiencia
escénica, centros educativos, organismos publicos, competencia, proveedores , organizaciones
no publicas y relaciones internas (Kotler y Scheff, 1997; Colbert, 2001; Pick y Anderton, 1992;
Voss y Voss 2000; Johnson y Garbarino, 2001) .

Figura 1. Modelo de marketing relacional para entidades de servicios de exhibicion de
artes escénicas (MARAE)

Relaciones de comunicacion

A

Relaciones
' ’ con la audiencia \ v

Escénica

A\ Relaciones (OIS

de producto

Relaciones de precio

Relaciones de distribucién

Fuente: Quero (2003, p. 42).
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Los colectivos que integran las relaciones de grupo presentan las siguientes
caracteristicas:

a. Relaciones con la audiencia escénica.

Las diferentes teorias de marketing relacional desarrolladas, tanto en la vertiente amplia
como en la estrecha, coinciden en situar al cliente (audiencia escénica) en el centro de la
planificacion de las relaciones. Si tenemos en cuenta que uno de los fundamentos del
marketing relacional es la necesidad de orientar la gestion hacia la creacion de valor para el
cliente, resulta logico pensar que el desarrollo de las restantes relaciones de la organizacion van
a venir determinadas en gran parte por éste.

Para el analisis de este tipo de relaciones, hemos partido de una clasificacion de la
audiencia escénica basada en uno de los criterios de segmentacion mas utilizados y
contrastados en este entorno: la frecuencia de asistencia, llegando a establecer tres tipos de
clientes: asistentes intensos (de alto nivel relacional), asistentes ocasionales (de bajo nivel
relacional) y no asistentes.

b. Relaciones con la competencia.

Dentro de este segundo grupo de relaciones, podemos distinguir tres subgrupos bien
diferenciados: relaciones con otras entidades oferentes de servicios de ocio, relaciones con
entidades culturales de otras modalidades artisticas y relaciones con otras entidades escénicas.

¢. Relaciones con organismos publicos.

El importante papel desempeiiado por el sector publico en la provision de actividades de
exhibicion de artes escénicas, atribuye a este grupo 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 gestion privada.

d. Relaciones con centros educativos.

Aunque formalmente las relaciones con centros educativos deberian pertenecer al grupo
de relaciones con organismos publicos, hemos optado por tratarlas de forma independiente,
asignandole un grupo propio, basicamente por dos razones: la importancia de las mismas, tanto
en la planificacion de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas como en el
mercado y las peculiaridades que presentan las relaciones con este tipo de entidades, que
demandan un trato diferenciado.

e. Relaciones con otras organizaciones.

Con la incorporacion de este quinto grupo se pretende conocer las relaciones de las
entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas con entidades no recogidas en apartados
anteriores, asi como el &mbito al que afecta dicha relacion. Este grupo se caracteriza por su
heterogeneidad, ya que da cabida a cualquier organizaciéon no publica que se encuentre en
posicion de cooperar con este tipo de entidades.
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- Relaciones con proveedores.

La amplitud de este grupo de relaciones nos ha llevado, como dicta la teoria de
marketing relacional, a la necesidad de centrarnos en aquellos grupos que, partiendo de la
revision bibliografica realizada, consideramos més relevantes. Estos son: relaciones de
contratacion de servicios relacionados con las gestion de la entidad, relacion con compaiiias y
productores de servicios de artes escénicas.

g. Relaciones internas.

Este grupo de relaciones constituye un elemento clave en una entidad de servicios como
la que estamos analizando (Gronroos, 2000, Zeithaml, 2000). Peck, Payne, Christopher y Clark
(1999) consideran que se ha de buscar implantar en la organizacion la teoria del cliente
interno, que busca implantar dentro de la organizacion las relaciones de mercado.

El modelo tedrico propuesto nos llevd al planteamiento de la siguiente hipdtesis en
torno a las relaciones de grupo:

Las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas presentan perfiles

H, diferenciados en su orientacion hacia las relaciones de grupo.

3. METODOLOGIA.
3.1. Objetivos.

Los objetivos generales que han marcado el desarrollo de nuestro trabajo empirico son
los siguientes:

1. Profundizar en el conocimiento de las relaciones de grupo en el sector de las artes
escénicas.

2. Detectar perfiles de entidades basandonos en la orientacion hacia las relaciones.
3.2. Seleccion de la muestra.

Para la seleccion de la muestra de entidades de servicios de exhibicion de artes
escénicas partimos del establecimiento de una serie de premisas:

a.Que la proporcion asignada a cada Comunidad Auténoma fuera proporcional a la
oferta de espectaculos escénicos.

b.Que tuvieran representacion entidades de todas las provincias espafiolas.

¢.Que las entidades seleccionadas fueran entidades de programacion continua o estable
(mas de seis meses al afio).

d.Que las entidades seleccionadas fueran de programacion intensa o completa (mas de
cuatro dias a la semana).

Partiendo de estos criterios, y teniendo en cuenta que no existen en Espafia fuentes de
informacion fiables que nos permitan realizar un muestreo probabilisitico, consideramos que el
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mejor método de seleccion era el muestreo no probabilistico por juicio, que nos permitia
combinar las cuotas establecidas por Comunidades Auténomas con los criterios de
programacion marcados. Para salvar la limitacion que podria suponer el método de seleccion
en la representatividad de los datos, optamos por establecer un tamafio muestral cercano al
universo (85 %) para la categoria de entidades previamente definida (de programacion continua
e intensa).

Los criterios de programacion tenian como fin eliminar las entidades de servicio de
exhibicion de artes escénicas que, por su menor actividad programadora, podemos considerar
como menos representativos de la actividad de exhibicidén de artes escénicas en Espaiia, al
alcanzar a un menor volumen de audiencia.

Los resultados nos permitieron comprobar el cumplimiento de la totalidad de premisas
establecidas (Anexo 1).

La recogida de informacion se realiz6 mediante encuesta personal a directores / gerentes
de las entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas seleccionadas en la muestra. La
duracion media de las entrevistas oscild entre 1,15 h'y 1,30h.

El trabajo de campo fue llevado acabo por la empresa de investigacion de mercados
Demoscopia entre Julio y Octubre de 2002, y financiado por la Red Espafiola de Teatros,
Auditorios y Circuitos de Titularidad Publica.

Tabla 2. Ficha técnica

Ambito Espafia

Unidad muestral Entidades de servicios de exhibicion de artes
escénicas

Fecha del trabajo de campo Julio — octubre de 2002

Tamaifio de la muestra 150

Método de muestreo No probabilistico por juicio

Método de recogida de informacion |+ Entrevistas personales: 93 %
* Entrevista telefonica: 7 %

Método de control Telefonico al 10 % de la muestra

4. RESULTADOS.
4.1. Tipologia de entidades de exhibicion de artes escénicas.

Con el fin de identificar perfiles de gestion relacional en el entorno de la exhibicion de
artes escénicas, realizamos un andlisis cluster jerarquico, utilizando como medida la distancia
euclidea al cuadrado y la vinculacion de Ward como método de agrupacion.

Las variables incluidas en el analisis fueron seleccionadas atendiendo a su valor para
describir las relaciones con respecto a cada uno de los grupos.

El analisis del dendograma resultante nos permitié identificar, entre los niveles 10 y 15
del mismo, dos grupos de entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas que
presentaban diferencias significativas por lo que respecta a las caracteristicas de las relaciones
desarrolladas con respecto a cada uno de los grupos de interés.
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Figura 2. Dendograma.
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El GRUPO 1 (entidades cooperantes): se caracteriza por desarrollar mayoritariamente
relaciones de cooperacion con todos los grupos de interés, y ademas presenta altos niveles de
satisfaccion generalizada en lo que respecta a la relacion con cada uno de ellos:

- Relaciones con la audiencia escénica: ofrecen mayoritariamente alguna forma de
vinculacion a su audiencia (club de socios, abonos, etc.) y valoran las actividades de relacion
como estrategia para incrementar el consumo entre ésta. Sus objetivos actuales se encuentran
centrados mayoritariamente en la captacion de clientes nuevos (75,9 %), mas que en la
retencion de la audiencia habitual (18,0 %) o esporadica (6,0 %).

- Relaciones con la competencia: mantienen mayoritariamente relaciones de
cooperacion con otras entidades escénicas a nivel local (58,5 %). Esta informacion se ve
reafirmada por el alto nivel de satisfaccion que muestran hacia dichas relaciones (4,2 sobre 5).
Mantienen asimismo mayoritariamente relaciones a nivel supralocal a través de la pertenencia
a asociaciones del sector (65,2 %).

- Relaciones con organismos publicos: mantienen mayoritariamente relaciones de
cooperacion con organismos publicos (76,5 %), valorando dicha relacion muy positivamente
(4,2 sobre 5).

- Relaciones con centros educativos: desarrollan mayoritariamente programas
adaptados a grupos, con centros educativos (69,7 %) a los que conceden una gran importancia
en el disefio de su programacion anual (4,4 sobre 5).

- Relaciones con otras organizaciones no publicas: mantienen mayoritariamente
relaciones de cooperacion con organizaciones no publicas (79,8 %), considerando que dichas
relaciones pueden constituir una buena via para mejorar la gestion de su entidad (3,8 sobre 5).

- Relaciones con proveedores: la mayoria ha desarrollado alguna vez actividades de
coproduccion (57,3 %), experiencia que califican como muy satisfactoria (4,1 sobre 5). Aunque
lo mas habitual es que las compaiiias con las que mantienen relaciones sean de caracter
privado, el 23,8 % de ellas cuentan cubren su programacion en mas del 25 % con compaiiias de
caracter publico.

El GRUPO 2 (entidades de audiencia): Se caracterizan por centrar sus esfuerzos
relacionales en la audiencia escénica y centros educativos, con los que mantiene unas fuertes y
satisfactorias relaciones. Con el resto de grupos suelen mantener relaciones de independencia,
presentando una valoracion de indiferencia por lo que respecta a la satisfaccion de las mismas.

- Relaciones con la audiencia escénica: Aunque presta un interés mayoritario por la
audiencia nueva (60,0 %), éste grupo valora mas que las entidades cooperantes el desarrollo de
relaciones con la audiencia habitual y esporadica, situdndolos entre los objetivos prioritarios de
su organizacion en el 40 % de las ocasiones. Suelen ofrecer distintas formas de vinculacion a
sus clientes (54,1 %), y valoran muy positivamente estas técnicas como estrategia para
incrementar el consumo entre los asistentes esporadicos 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 posicion 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
internacional.
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- Relaciones con organismos publicos: el 66,7 % de las entidades califican su relacion
con el sector publico de limitativa (20,0 %) o administrativa, otorgando una valoracion cercana
a la insatisfaccion por lo que respecta a dichas relaciones (2,7 sobre 5).

- Relaciones con centros educativos: desarrollan mayoritariamente programas
especificos dirigidos a la formacion, con centros educativos (68,9 %), otorgandoles un elevado
valor a los mismos en la planificacion de su programacion (4,3 sobre 5). Este grupo es el que
presenta menores diferencias con el grupo 1.

- Relaciones con otras organizaciones no publicas: Aunque el 70,5 % suele mantener
relaciones de cooperacion 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 han
realizado coproducciones alguna vez, valorando la experiencia no muy positivamente, con una
puntuacion de 3,5 sobre 5. Son, ademas, las entidades que menos relaciones mantienen con
compailias de caracter publico, no llegando al 25 % en el 100 % de los casos.

Con el fin de contrastar la capacidad clasificatoria del analisis cluster y profundizar en
el conocimiento del poder discriminante de las variables utilizadas en el mismo, realizamos un
analisis discriminante, utilizando el método directo o simultaneo, ponderando los grupos en
funcion de su tamaiio.

Antes de proceder a la aplicacion de la técnica, comprobamos que se cumplia
satisfactoriamente el condicionante relativo a la igualdad de la matriz de covarianzas intra —
grupos, utilizando para ello el test de Box.

Para la evaluacion de la significacion de la funcion discriminante resultante, utilizamos como
criterio la lambda de Wilks, resultando un elevado nivel de significacion global (Tablas 3 y 4).

Tabla 3. Caracteristicas de la funcion discriminante

Funcion Autovalor % de varianza | % acumulado Corre,la-c ton
candnica
1 1.728 100.0 100.0 0.796
Tabla 4. Caracteristicas de la funcion discriminante
Contraste de las Lambda de . .
funciones Wilks Chi - cuadrado gl Sig
1 367 141.023 15 .000

El analisis de los coeficientes estandarizados de las funciones discriminante canoénicas y
de la matriz de estructura nos permitieron detectar las variables que presentaban un mayor
poder discriminante entre los grupos (entidades cooperacionistas y de audiencia); éstas
resultaron ser: las relaciones con el sector publico, relaciones con otras entidades escénicas a
nivel local, relaciones con proveedores, relaciones con la audiencia escénica y relaciones con
otras organizaciones no publicas. Los grupos de relaciones cuyo poder discriminante era mas
bajo son: las relaciones con la audiencia escénica a nivel supralocal y relaciones con centros
educativos (Tablas 5 y 6).
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Tabla 5. Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes canonicas

Variables Funcion
R. con la competencia (local) / Independencia .044
R. con la competencia (local) / Cooperacion 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 especificas dirigidas a la formacion -.299
R. otras organizaciones / Valoracion. 284
R. con la audiencia escénica / Captacion de nueva audiencia .033
R. con la audiencia escénica / Audiencia habitual -.045
R. con la audiencia / Estrategias de fidelizacion. .022
R. con la audiencia / Valoracion de las estrategias de fidelizacion .059
R. con proveedores / Realizacion de Coproducciones -.139
R. con proveedores / caracter publico / privado de las compaiiias 440
Tabla 6. Matriz de estructura
Variables Funcién
R. con el sector publico / Nivel de satisfaccion .632
R. con sector publico / R. cooperacion 411
R. con la competencia (local): nivel de satisfaccion. 382
R. con proveedores / caracter publico / privado de las compaiiias 295
R. con la competencia (local) / Cooperacion 218
R. con sector publico / R. Administrativa. -.145
R. con la competencia (local) / Independencia -.132
R. con la audiencia escénica / Captacion de nueva audiencia 132
R. otras organizaciones / Valoracion. 129
R. con la audiencia escénica / Audiencia habitual -.101
R. con proveedores / Realizacion de Coproducciones -.051
R. con la audiencia / Estrategias de fidelizacion. 0.50
R. con la audiencia / Valoracion de las estrategias de fidelizacion -.047
Relaciones con las EE a nivel supralocal -.029
R. con centros educativos / org. de actividades especificas dirigidas a la formacion .007
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Los resultados del proceso aparecen recogidos en la matriz de clasificacion. La funcion
discriminante obtenida es capaz de clasificar correctamente un 94,0 % de los casos agrupados
originales. Para la validacion de la capacidad discriminante de la funcion, utilizamos el método
de jackknife o dejar uno fuera (valizacion cruzada). El resultado fue de un 89,3 % de casos bien
clasificados (Tabla 7).

Tabla 7. Resultados de la clasificacion

Cluster / Ward Method Grupo de pertenencia Total
pronosticado
1 2
Original Recuento 1 83 6 89
% 2 3 58 61
1 93.3 6.7 100.0
2 4.9 95.1 100.0
Validacion cruzada Recuento 79 10 89
% 6 55 61
88.8 11.2 100.0
9.8 90.2 100.0

4.2. Caracterizacion de los clusters.

Tras comprobar la consistencia del analisis cluster, consideramos apropiado analizar el
valor adoptado por otras variables en los distintos grupos, por considerar 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 y formula de gestion.

Los resultados nos permitieron observar que el grupo de entidades cooperantes son
mayoritariamente teatros y centros culturales de dimensiones medias y grandes, que realizan
casi exclusivamente actividades de exhibicion, y cuya titularidad y formula de gestion es de
caracter publico.

El grupo formado por las entidades de audiencia se encuentra integrado en su mayoria
por empresas privadas, de dimensiones pequeflas y medianas. Las salas alternativas se
concentran casi en su totalidad en este perfil relacional, que, aunque mayoritariamente
orientado a la exhibicion, realiza con mayor frecuencia que el grupos de las entidades
cooperantes, actividades de produccion de espectaculos escénicos.
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Tabla 8. Caracteristicas de las entidades cooperantes y de audiencia.

Criterios Categorias Cooperantes o
audiencia
Teatro 66,3 57,4
Tipo de entidad Auditorio 9,0 3,3
Centro cultural 15,7 6,6
Palacio de congresos 2,2 1,6
Sala alternativa 3,4 27,9
Otros 3,4 3,3
Titularidad de la entidad Comunidad Auténoma 10,1 49
Diputacion 6,7 -
Ayuntamiento 48,3 31,1
Empresa privada 21,3 52,5
Fundacion 7,9 8,2
Consorcio 5,6 3,3
Actividades desarrolladas 100 % Exhibiciéon 36,0 27,9
Ma?fo‘ri‘t?riamente 1538 393
exhibicion
50 % 11,2 27,9
Mayoritfl’riamente 79 1.6
produccion
100 % produccion 1,1 3,3
Capacidad del espacio escénico | Menos de 250 localidades 17,0 26,7
De 251 a 500 localidades 29,5 18,3
De 501 a 1.000 localidades 30,7 40,0
De 1.001 a 1.500 localidades 11,4 10,0
Mas de 1.500 localidades 11,4 5,0
Férmula de gestion Gestion publica 67,0 40,0
Gestion privada 33,0 60,0
2. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION.

Con este estudio se ha pretendido contribuir al desarrollo y aplicacion del marketing
relacional, tratando de ajustarlo a un entorno especifico: el mercado de las artes escénicas. Tras
clasificar las diferentes teorias desarrolladas en este nuevo campo de conocimiento en dos
grandes grupos: teorias de perspectiva amplia y teorias de perspectiva estrecha, nos hemos
posicionado en el primero de ellos por considerar que, en el entorno especifico de las artes
escénicas, son muchos y muy diversos los agentes implicados en su produccion y
comercializacion, lo que lleva a la necesidad de incorporar dichos agentes en la planificacion
de las entidades.
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El proceso de seleccion y planificacion de las relaciones que propone este nuevo
enfoque nos ha permitido desarrollar un modelo teérico de marketing relacional para entidades
de servicios de exhibicion de artes escénicas, en el que se identifican siete grupos de interés:
audiencia escénica, centros educativos, organismos publicos, competencia, proveedores, otras
organizaciones y relaciones internas.

El estudio de perfiles relacionales nos ha llevado a observar diferencias en la
orientacion hacia las relaciones, resultando dos tipos de entidades: las entidades cooperantes,
que desarrollan vinculos de tipo cooperativo con todos los grupos de interés, que les reportan
altos niveles de satisfaccion y las entidades de audiencia, caracterizadas por centrar sus
esfuerzos relacionales en los clientes y centros educativos. Esta postura deja ver una clara
orientacion hacia la captacion de audiencia escénica a través de estas vias de relacion, sin tener
en cuenta que el desarrollo de vinculos con el resto de agentes implicados puede constituir
importantes fuentes de creacion de valor para los clientes y para ellos mismos.

La revision de la literatura existente sobre marketing en las artes escénicas y marketing
de relaciones nos lleva a considerar que, las peculiares caracteristicas que presentan los
servicios de artes escénicas, hacen que el desarrollo de estrategias de relacion con la audiencia
escénica y con el resto de agentes implicados, con las peculiaridades que presentan cada una de
ellas, se perfilan como las mas adecuadas para este entorno (Kotler y Sheff, 1997; Byrnes,
1999; Kolb,2000; Gummesson, 1999).

En el caso concreto de las relaciones con la audiencia escénica, consideramos oportuno
destacar la gran preocupacion que muestran los gestores hacia la captacion de nueva audiencia.
Sin dejar de otorgar importancia a este objetivo, los resultados ponen de manifiesto un elevado
uso de las actividades de relacion con los clientes. Dichas actividades no son susceptibles de
ser calificadas como estrategias de marketing relacional, ya que no subyace en las mismas una
intencion explicita de integrar al cliente en la “escalera relacional”. Seria recomendable a este
respecto planificar las estrategias de captacion y vinculacion de audiencia desde una
perspectiva coherente, incrementando las acciones dirigidas a la audiencia actual y esporadica,
que es susceptible de ser utilizada como un potente instrumento de comunicacion (prescriptor)
en su entrono.

En lo que respecta a las relaciones con los centros educativos, aunque se detecta una
concienciacion generalizada sobre su importancia, cabria replantearse la necesidad de
introducir en el proceso de aprendizaje a los grupos de influencia mas cercanos al individuo,
como son la familia y los amigos, desarrollando estrategias de consumo conjunto.

Las relaciones con la competencia han de traducirse en una mayor tendencia hacia el
desarrollo de relaciones de cooperacion. Especialmente en el caso de las entidades de
audiencia, se detecta una cierta “miopia comercial”’, que se traduce en una actitud de
competencia en el mercado. Esta actitud es especialmente erronea en el ambito de la cultura,
en el que resulta mas apropiado racionalizar gastos y esfuerzos (especialmente a nivel local)
para fomentar una demanda genérica de la que todos se verian beneficiados.

En lo que respecta a las relaciones con organismos privados, destaca la escasez de
actividades de patrocinio y mecenazgo en el entorno de la exhibicion escénica, y en el ambito
publico, cabe demandar una relaciéon mas cercana entre el sector empresarial privado de la
exhibicion escénica en Espafia y el sector publico (especialmente en las entidades de
audiencia).
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Por ultimo, las relaciones con proveedores, en el caso especifico de los servicios de
artes escénicas, adquiere una importancia clave en el desarrollo del proceso de servuccion,
como parte del producto que se ofrece al cliente.

El estudio realizado no esta exento de limitaciones. La escasez de estudios realizados en
Espafia sobre este sector nos impide dotar al presente estudio de un caracter longitudinal, que
nos permita conocer la evolucion de las relaciones analizadas, interpretar con mayor certeza la
posicién en que se encuentra actualmente este mercado. Ademas, tal y como planteamos en el
modelo tedrico para entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas, la audiencia
escénica ocupa un lugar central en la planificacion de estrategias relacionales por parte de las
entidades, y no existen estudios desarrollados en el &mbito de la demanda que arrojen luz sobre
uno de los factores fundamentales del marketing relaciones: la creacion de valor para el cliente.
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ANEXOS
ANEXO 1. Distribucion geografica de la muestra.
Comunidad Auténoma Provincia N° Porcentaje

Andalucia 13 8,7
Almeria 1 0,6
Cadiz 1 0,6
Cordoba 1 0,6
Granada 3 2,0
Huelva 0 0
Jaén 2 1,3
Malaga 2 1,3
Sevilla 3 2,0

Aragén 10 6,7
Huesca 1 0,6
Jaca 1 0,6
Teruel 1 0,6
Zaragoza 7 4,6

Asturias 4 2,7
Oviedo 1 0,6
Gijon 3 2,0

Baleares 3 2,0
Mallorca (Palma) 3 2,0

Canarias 3 2,0
Las Palmas 2 1,3
Tenerife 1 0,6

Cantabria 2 1,3
Santander 2 1,3

Castilla — La Mancha 6 4,0
Ciudad Real 1 0,6
Cuenca 1 0,6
Guadalajara 1 0,6
Toledo 1 0,6
Albacete 2 1,3

Castilla - Leon 12 8,0
Avila 1 0,6
Burgos 1 0,6
Leon 1 0,6
Palencia 2 1,3
Salamanca 1 0,6
Segovia 1 0,6
Soria 1 0,6
Valladolid 2 1,3
Zamora 2 1,3
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ANEXO 1. Distribucion geografica de la muestra (continuacion).

Comunidad Auténoma Provincia N° Porcentaje
Cataluia 32 21,3
Barcelona 23 153
El Prat 2 1,3
Girona 1 0,6
Lleida 3 2,0
Tarragona 2 1,3
Sabadell 1 0,6
Tarrasa 1 0,6
Extremadura 2 1,3
Badajoz 1 0,6
Caceres 1 0,6
Galicia 5 3,3
A Coruiia 1 0,6
Ourense 1 0,6
Pontevedra 1 0,6
Lugo 1 0,6
Santiago 1 0,6
La Rioja 1 0,6
Logrofio 1 0,6
Madrid 35 23,3
Madrid 26 17,3
Getafe 1 0,6
Mostoles 1 0,6
Alcorcon 1 0,6
Torrejon 1 0,6
Parla 1 0,6
Alcobendas 1 0,6
Las Rozas 1 0,6
Torrelodones 1 0,6
Fuenlabrada 1 0,6
Murcia 2 1,3
Murcia 1 0,6
Cartagena 1 0,6
Navarra 2 1,3
Pamplona 2 1,3
Pais Vasco 5 3.3
San Sebastian 2 1,3
Guetxo 1 0,6
Eibar 1 0,6
Tolosa 1 0,6
Comunidad Valenciana 12 8,0
Valencia 9 6,0
Castellon 2 1,3
Gandia 1 0,6
Total 150 100
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ANEXO 2. Variables en el analisis cluster.

Grupo de interés
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Por lo que respecta a los objetivos de su organizaciéon con
respecto a la audiencia, ¢con cual de las siguientes
orientaciones se identifica mejor su organizacion?.
Tipo: dummy.
e  Audiencia habitual.
e  Audiencia esporadica.
e  Nueva audiencia
(En qué medida cree usted que este tipo de actividades
puede servir para potenciar el consumo?
Tipo: escala de likert (5 puntos).
(Ofrece su organizacion alguna forma de vinculacion a sus
clientes?.
Tipo: dummy.
(Qué tipo de relacion mantiene con las entidades escénicas
que operan en su ciudad?.
Tipo: dummy.
e  Competencia.
e  Independencia.
e  Conlflicto.
Valore el nivel de satisfaccion que le ofrece, en general, su
relacion con dichas entidades.
Tipo: escala de likert. (5 puntos).

(Pertenece a alguna asociacion / agrupacion de entidades
escénicas?.
Tipo: dummy.
(Como calificaria su relacion con la organizacion publica
con la que mantiene una relacion mas fuerte?.
Tipo: dummy.

e  Administrativa.

e  Limitativa.

e  Cooperacion.
Indique su nivel de satisfaccion global por lo que respecta a
su relacion con el sector publico.
Tipo: escala de likert (5 puntos).
(Desarrolla programas o actividades especificas dirigidas a
la formacion con centros educativos?
Tipo: Dummy.
(Mantiene relaciones de cooperacién con entidades no
publicas?.
Tipo: Dummy.
Indique la medida en la que usted considera que la
colaboracion con otras entidades privadas, no relacionadas
con el mercado de las artes escénicas, podria servir como
politica para mejorar la gestion de su entidad.
Tipo: escala de likert (5 puntos).
(Ha realizado alguna vez coproducciones?.
Tipo: Dummy.
De las representaciones que tienen lugar en el espacio
escénico, /qué porcentaje pertenece a compaiiias de caracter
publico?.
Tipo: Proporcional.
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