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ABSTRACT

The aim of this paper is to reporto n the structure and relationships between satisfaction, trust and
commitment in a cultural performing arts setting, in order to identify possible alternatives for the
development of strategies that increase audience fidelity.

This paper is an in-depth study of relations with the performing arts audience by means of a
theoretical/empirical approach, which includes personal interviews with 1,005 performing arts
consumers in Spain.

Making use of Structural Equation Analysis authors purpose a model of Satisfaction, Trust and
Commitment that allow us to identify how relationships between constructs are structured and
confirm the importance of the development of relationship marketing strategies on the performing
arts sector.

KEYWORDS: Cultural management, performing arts services, relationship marketing, services
marketing, customer relations.

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es identificar la estructura de relaciones que subyace a los constructos
satisfaccion, compromiso y confianza con el fin de identificar posibles formulas para el desarrollo
de estrategias de fidelizacion de audiencias en el sector de las artes escénicas.

El trabajo profundiza en el estudio de las relaciones con la audiencia escénica a través de una
aproximacion tedrico — empirica que incluye entrevistas personales a 1.005 consumidores de artes
escénicas en toda Espaiia.

Haciendo uso del analisis de ecuaciones estructurales, se propone un modelo de Satisfaccion,
Compromiso y Confianza que nos permite identificar como se estructuran las relaciones entre los
constructos y corroborar la importancia de desarrollar estrategias de marketing relacional en el
sector de las artes escénicas.

PALABRAS CLAVE: Gestion cultural, servicios de artes escénicas, marketing relacional,
marketing de servicios, relaciones con clientes.

1. INTRODUCCION.

La literatura mas reciente sobre la gestion de marketing estd registrando un revolucionario
cambio tanto en la forma como en el fondo que, sin duda alguna, ha de traducirse en el corto
plazo en numerosos trabajos de investigacion dirigidos a arrojar luz sobre esta encrucijada. Los
modelos y paradigmas tradicionales de gestion no se adaptan la las necesidades de los nuevos
productos, surgiendo cada vez mdas excepciones y mas cuestionamientos sobre los modelos
desarrollados hasta ahora (Lovelock y Gummesson, 2004; Vargo and Lush, 2004). En este
complejo contexto, el presente trabajo trata de profundizar en el terreno de la gestion de
servicios culturales del marketing relacional para contribuir al desarrollo de un nuevo dominio
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de marketing: el marketing cultural (Kotler, 2005; Rentschler, 2007), un terreno atn en vias de
desarrollo, que probablemente haya encontrado, con estas nuevas corrientes, el momento
propicio para crecer y desarrollar estructuras y modelos de gestion que satisfagan sus peculiares
necesidades.

Desde sus inicios, las aportaciones realizadas al ambito cultural concretamente desde la
disciplina del marketing son muy diversas, pero si 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 (Voss y Voss, 2000; Colbert, 2001; Johnson y Garbarino,
2001; Arts Council of England, 2003; Kotler y Scheff, 1997), las contribuciones realizadas desde
el ambito de la gestion de marketing atn resultan insuficientes para construir una base de
conocimiento lo suficientemente sélida como para crear un marco tedrico de gestion, similar al
existente en otras disciplinas de mayor tradicion en la investigacion de marketing.

En este contexto, hemos considerado que el paradigma de marketing relacional ofrece el marco
apropiado para el desarrollo de la gestion cultural y nos hemos centrado en el sector de los
servicios de artes escénicas para desarrollar nuestro trabajo por considerar que es uno de los
sectores mas olvidado por los investigadores cientificos de la gestion. Ademas, el decreciente
consumo de esta modalidad artistica en Europa resulta una tendencia contracorriente si tenemos en
cuenta que el tiempo y dinero invertidos en actividades de ocio no ha parado de crecer con el
desarrollo econdomico de los paises. Ante esta situacion, cabe preguntarse: ja qué se debe esta
pérdida de ventaja competitiva? ;qué se esta haciendo mal para estar perdiendo peso en un
mercado que, en teoria, se muestra cada vez mas favorable para el consumo de actividades de ocio,
como son las artes escénicas? ;Qué agentes son responsables de los resultados? ;Qué agentes se
ven afectados por los resultados? ;Qué se puede hacer para mejorar? Estas preguntas constituyen
el inicio para el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

2. MARKETING RELACIONAL Y MARKETING CULTURAL.

El marketing relacional ha sido una de las aportaciones mas importantes en el desarrollo de la
moderna ciencia de marketing (Payne and Holt, 2001), y ha generado un interés reconocido en
el ambito de la investigacion cientifica, llegando incluso a ser considerado como un nuevo
paradigma desde la perspectiva de numerosos autores (Gummesson, 1999; Peck, Payne,
Christopher y Clark, 1999; Webster, 1992; Sheth y Parvatiyar, 2000; Kothndaraman y Wilson,
2000).

Partiendo del concepto acufiado por Gummesson (2002, p. 1) “Relationship Marketing is
interactions in networks of relationships”, entendemos que la gestion de una entidad cultural se ve
necesariamente determinada por multitud de agentes en el mercado, colectivos que crean y reciben
valor a través de sus relaciones y, por lo tanto, han de ser incorporados al proceso de planificacion
de la entidad, ya que el valor del producto final va a depender en gran medida de ellos. El papel de
los grupos de interés en el proceso de planificacion de las entidades es uno de los terrenos menos
cultivados del marketing relacional (Henning — Thurau y Hansen, 2000). Payne y Holt (2001, p.
171) hacen referencia explicita a esta deficiencia: “Understanding long-term relationships with
both customers and other stakeholders groups has been neglected in the mainstream marketing
literature; managing the organization’s internal and external relationships needs to become a
central activity; this central activity is relationship marketing”. Estamos, por lo tanto, ante un
nuevo escenario en el que el marketing one to one ha dado paso al marketing many to many
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(Gummesson, 2004), es decir, hemos pasado de planificar las relaciones con los individuos a
planificar las relaciones con colectivos, con redes de interaccion.

Por otra parte, las contribuciones realizadas en el ambito del marketing cultural, aunque no
registran una homogeneidad ni un volumen suficiente como para ser agrupadas en tendencias o
escuelas, si que comparten un valor: la importancia de las relaciones en su gestion. Las
contribuciones realizadas en este &mbito son muy diversas, y en el mayor nimero de los casos se
centran en las relaciones con clientes (relaciones con la audiencia escénica). Garbarino y Johnson
(1999 p. 83) utilizan el escenario de un teatro de off - Boradway de Nueva York con el fin de
explorar el continuum transaccional / relacional propuesto por Gronrroos (1995), para concluir que
la audiencia escénica presenta perfiles diferentes de comportamiento en funcién de las relaciones
desarrolladas con la entidad, concluyendo que “In a consumer enviroment in which customers
receive highly similar services, (...) there are systematic differences in the relationalism of
different customers groups”. Rentschler , Radbourne, Carr and Richard (2001) realizan también
una aproximacion empirica a las relaciones con la audiencia de entidades escénicas en Australia:
“What arts organisations need to consider is wether the expense of having high single — ticket sales
is sustainable and, if not, what to do abut it”.

Las aportaciones mas interesantes sobre las relaciones entre las entidades de servicios
culturales y sus principales grupos de interés quedan recogidas en la tabla 1.

Tabla 1: Aportaciones sobre las redes de relaciones en la gestion de servicios culturales.

GRUPO DE INTERES REFERENCIAS

Audiencia escénica Garbarino y Johnson, 1999; Rentschler, Radbourne, Carr y Richard,
2001; Colbert, 2001 ; Diggle, 1994 ; Fisk, Grove y John, 2000 ; Hill,
O’Sullivan y O’Sullivan, 1995; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980; Peck,
Payne, Christopher y Clark, 1999; Peterson, 1995; Iwasaki, Y y Havitz,
M. E., 2004; Radbourne, 2003.

Centros educativos Council of European Union, 2005; British Council, 2005; Kotler y
Scheff, 1997; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980;

Competencia Radbourne, 2003; Oakes, 2003; Gummesson, 1997, 1999; Scheff and
Kotler, 1996; Kolb, 2000;

Proveedores Cimarro, 1997; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980; Perez, 1996; Peterson y
Malhotra, 1999;

Organismos publicos Conway y Whitelock, 2004; Martell, 2004; Wilson y Boyle, 2004;
Cimarro, 1997; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980; Radbourne, 2003;

Organismos no publicos Radbourne, 2003; Kolb, 2000; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980; Pick y
Anderton, 1996;

Recursos humanos Radbourne, 2003; Capps y Capps, 2005; Mokwa, Dawson y Prieve,

1980; Norman, 2000; Zeithaml, 2000;

3. ELPRODUCTO Y LAS RELACIONES CON EL CLIENTE: PLANTEAMIENTO DE UN MODELO PARA
LA GESTION RELACIONAL DE SERVICIOS CULTURALES.

Las relaciones con la audiencia constituyen el eje central en la configuracion del modelo de
gestion de marketing relacional para entidades culturales. Este lugar central es compartido con
el producto cultural, cuyo modelo de marketing general presenta peculiaridades que lo
diferencian de la estructura clasica de comercializacion:
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1. El proceso de marketing empieza en el ente productor, y desde este origen (producto
cultural), se ha de decidir la parte del mercado que puede estar interesada en su consumo.

2. Una vez identificados los consumidores potenciales, la empresa decidira sobre las
restantes politicas de relacion.

Nos enfrentamos, por lo tanto, a un tipo de mercado cuyo proceso de comercializacion presenta
una estructura del tipo “product — to — client”. Esta estructura atipica transforma la politica de
relaciones con el cliente cultural, al considerarse que el nucleo del producto es inalterable (Colbert,
2001).

En torno a esta peculiar estructura, se desarrollan una amplia variedad de relaciones que han de
ser incorporadas al proceso de creacion de valor que constituye la comercializacion de un producto
cultural. La oferta de cultura de un pais, una regiéon o un barrio constituye una fuente de
beneficios para un niimero amplio de sectores sociales. No en vano, el reconocimiento de la
“necesidad de cultura” es reconocido en la practica totalidad de paises desarrollados (Council of
the European Union, 2004), y en la satisfaccién de esta demanda se encuentran implicados desde
los propios organizamos publicos hasta organismos privados y otros agentes implicados y con
respecto a ellos se ha de buscar el desarrollo de relaciones de ganador — ganador’.

Para la consecucion de sus objetivos, las entidades escénicas tendran que gestionar multitud de
vinculos 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
(Christopher, Payne y Ballantyne, 2007).

Figura 1: Modelo de marketing relacional para entidades culturales MREC.

Relaciones

Relaciones

con centros con
educativos org,a n!smos
puUblicos

Relaciones Relaciones Relaciones
con ofras con los publico: conla
organizaciones Relaciones competencia

de producto

Relaciones
con
proveedores

Relaciones
internas

Fuente: Elaboracion propia.

1 Relaciones que reporten un beneficio mutuo los agentes implicados en ella. En la Teoria de Marketing Relacional, se propone que
siempre se ha de buscar el desarrollo de esta categoria de relaciones, asegurandose de esta manera su mantenimiento a medio o largo
plazo.
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4.LOS BENEFICIOS DE LAS ESTRATEGIAS RELACIONALES EN LA GESTION DE CLIENTES
CULTURALES.

Hemos de comenzar por puntualizar que no debemos confundir el nucleo del servicio (entendido
como el entretenimiento® a través del consumo de un producto cultural) con el servicio global,
que incorpora una amplia variedad de servicios de proceso y de apoyo, que desempefian un
papel clave en el proceso de creacion y percepcion de valor por parte de la audiencia (Lovelock,
Vandermewe y Lewis, 1999). Es en este ambito en el que se ubican las estrategias de captacion
y fidelizacion de audiencias, como un conjunto de actividades dirigidas a identificar y satisfacer
las demandas relacionales de los clientes.

El proceso de interaccion entre productor y cliente es el eje central del marketing relacional.
Jackson (1985) fue una de las primeras autoras en sugerir que el disefio de las estrategias
relacionales deberian residir en la orientacion del cliente hacia las relaciones. Siguiendo esta
perspectiva, que ha sido ampliamente desarrollada en la literatura de marketing relacional, la idea
de identificar las distintas orientaciones hacia las relaciones de los clientes, introducida por
Gronroos (1995) lleva a considerar las estrategias relacionales como una linea continua que oscila
entre las estrategias puramente transaccionales y las estrategias de relacion mas intensa,
recogiendo distintos perfiles de consumidores.

La diferencia entre intercambios transaccionales y relacionales tiene una influencia directa
sobre las percepciones del cliente. En el proceso de vinculacion entre el cliente y la entidad, las
percepciones de éste sobre el producto y la organizacion van cambiando. Si bien en las primeras
fases (de relacion de baja intensidad) el cliente considera como principal elemento de la relacion la
satisfaccion, con la intensificacion de los vinculos, el compromiso y la confianza adquieren un
papel protagonista (Johnson y Garbarino, 2001).

Estas aportaciones nos conducen a una clasificacion a priori del mercado cultural tomando
como criterio la frecuencia de asistencia, los vinculos formales desarrollados (abonados o
similares) y el nivel de satisfaccion (Hill, O’Sullivan y O’Sullivan, 1995; Petterson, 1995;
Garbarino y Johnson, 1999; Mokwa, Dawson y Prieve, 1980)..

Son muchos los beneficios que puede encontrar una entidad de servicios culturales en el
desarrollo de relaciones fuertes con los clientes (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994): mayor
consumo (independientemente de que los fines de la entidad estén marcados por objetivos de tipo
econdmico o de impacto social, incrementar el numero de asistentes constituye, en principio, un
objetivo prioritario en la gestion de una entidad escénica), prolongacion del periodo de vida del
cliente, reduccion de la elasticidad del precio, incremento de la satisfaccion (con la intensificacion
de las relaciones, generando referencias positivas) y menor sensibilidad ante las actuaciones de la
competencia (entendiendo como tal otras formas de ocio alternativas, y no el consumo de
actividades culturales, que son consideradas como complementarias).

Estos resultados del desarrollo de estrategias de relacion han sido ya contrastadas en otros
sectores (Sheth y Parvatiyar, 2000; Gummesson, 1999; Peck, Payne, Christopher y Clark, 1999;
Reinares y Ponzoa, 2002), mientras que en el sector cultural las aportaciones empiricas son escasas
y excesivamente localistas (Johnson y Garbarino, 2001). En el caso concreto de Espaifia, los
resultados que vamos a exponer a continuacidon constituyen el primer estudio desarrollado en el
sector cultural desde la perspectiva de la gestion de marketing relacional.

2 Entendemos por “entretenimiento” el beneficio buscado por los clientes en el consumo de una actividad cultural.
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5. SATISFACCION, COMPROMISO Y CONFIANZA: CONSTRUCTOS CENTRALES EN LA GESTION DE
RELACIONES CON LA AUDIENCIA ESCENICA.

La literatura de marketing relacional ha desarrollado diversos modelos que recogen la
importancia de los constructos satisfaccion, compromiso y confianza en desarrollo de relaciones
con el cliente.

5.1. Satisfaccion.

La satisfaccion global es definida por Anderson, Fornell y Lehmann (1994) como ‘“una
evaluacion global basada en la experiencia conjunta de compra y consumo con respecto a un
bien o servicio a lo largo del tiempo”. De esta manera, se establece la diferencia con respecto a
la satisfaccion transaccional, que recoge las sensaciones inmediatas post-compra de los
consumidores (Olivier, 1993).

Otra medida utilizada con frecuencia para medir la satisfaccion de las organizaciones es la
satisfaccion comparada (Garbarino y Jonson, 1999), que mide, ademas de la valoracion global del
producto por parte de los clientes, su posicion respecto a otras organizaciones oferentes de
servicios sustitutivos.

5.2. Confianza.

Este constructo constituye un valor de referencia clasico en la valoracion de las relaciones con
agentes implicados (Crosby, Evans y Cowles, 1990; Moorman, Deshpande and Zaltman, 1993;
Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; DyerSchurr and Oh, 1987, entre otros). Moorman,
Deshpandé y Zaltman /1993) definen la confianza como “un deseo de realizar intercambios con
un agente del mercado en quien se tiene confianza”. DE la misma manera, Morgan y Hunt
(1994) definen la confianza como “la percepcion de credibilidad en la integridad del agente de
mercado”.

5.3. Compromiso.

De manera similar a la confianza, el compromiso es considerado un ingrediente fundamental
para la construccion de relaciones de éxito a largo plazo (Morgan y Hunt, 1994; Dwuer, Schurr
y Oh, 1987). Moorman, Zaltman y Deshpandé (1992) definen el compromiso como “un deseo
duradero de mantener una valorada relaciéon”. Desde el punto de vista de la gestion de
relaciones con el cliente, valores elevados de compromiso con la organizacidon constituyen el
objetivo hacia el que se han de dirigir las estrategias relacionales (Christopher, Payne y
Ballantyne, 2007).

6. PLANTEAMIENTO DEL MODELO SATISFACCION COMO VARIABLE MEDIADORA PARA CONSTRUIR
EL COMPROMISO Y LA CONFIANZA EN EL SECTOR DE LAS ARTES ESCENICAS EN ESPANA.
Grabarino y Jonson (1999) son los primeros en tratar de analizar la importancia que estos tres
constructos tienen en el desarrollo de estrategias de gestion de clientes en el sector de las artes
escénicas. Posteiormente, a ellos se han unido otros como Hume y Mort (2006).

En nuestro trabajo, vamos a analizar la relacion que existe entre estas variables y la intensidad
de consumo de los servicios de artes escénicas en Espafia. Las hip6tesis que estructural el modelo
son las siguientes:

H;: Para la audiencia actual de artes escénicas en Espaiia, existe una relacion positiva
entre la satisfaccion y la confianza.
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H,: Para la audiencia actual de artes escénicas en Espafia, existe una relacion positiva
entre la confianza y el compromiso.

Hj: Para la audiencia actual de artes escénicas en Espaiia, existe una relacion positiva
entre la satisfaccion y el compromiso.
La figura 2: Modelo de relaciones SCC (Satisfaccion, Compromiso, Confianza).

H,
Satisfaccion > Compromiso

Hz\ H,

Confianza

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
7.1. Seleccion de la muestra y recoleccion de datos.

Para el analisis de la validez del desarrollo de estrategias relacionales en el ambito concreto de
las artes escénicas (teatro, danza, lirica y musica en vivo), consideramos apropiado desarrollar
un trabajo empirico de la audiencia actual de las artes escénicas en Espafia, que se realizd a
través entrevistas personales desarrolladas a la entrada y salida de los espacios escénicos. En ¢l
se establecieron cuotas por edad, sexo y ubicacion geografica.

Tabla 2. Ficha técnica del Estudio 1. Audiencia Escénica actual.

Universo Audiencia escénica actual (asistentes
a espectaculos de artes escénicas en
sus distintas modalidades: danza,
lirica, musica y teatro)

Ambito Espana

Unidad Muestral Asistente a actividades escénicas.

Tamaiio de la muestra 1.005 encuestas vélidas.

Método de muestreo Muestreo polietapico.

Método de recogida de informacién Entrevista personal a la entrada o
salida del espacio escénico.

Error muestral + / - 3,15 % para un nivel de
confianza del 95,5 %

Fecha de realizacién del trabajo de campo 2003

7.2. Escalas de medida de los constructos.

El objetivo general de esta investigacion es conocer las relaciones existentes entre las variables
latentes: satisfaccion, compromiso y confianza. Resulta esencial seguir un riguroso proceso en el
desarrollo de las escalas que formaran parte de las medidas de cada uno de los constructo. Yi
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(1991) establece que antes de proceder a la recoleccion de datos es necesario desarrollar un marco
teorico (Patton, 1990). La seleccion de las variables que componen los constructos se realizé en
dos fases: en la primera, una exhausta revision de la literatura existente a respecto y en la segunda,
se depuraron las variables de medida haciendo uso de un panel de expertos (12 gestores culturales)
y dos expertos en investigacion de mercados que seleccionaron aquéllas variables que mejor
median el valor de los constructos. El resultado queda recogido en la tabla 3.

Tabla 3 Escalas de medida de los constructos.

Constructo Autores Items Denominacién
abreviada
Satisfaccion | Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7, su nivel de
Jonson (1999) satisfaccion por lo que respecta a esta SATG
entidad.
Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7, su nivel de
Jonson (1999) satisfaccion por lo que respecta a esta SATC
entidad con respecto a otras entidades de
ocio existentes en la misma ciudad.
Confianza Peck, Payne, | Valore, en una escala de 1 a 7 el nivel de
Christopher y | influencia que tienen las
Clark (2007) recomendaciones emitidas por la propia VALR
entidad o personal de la entidad en su
decision  de  asistencia a  una
representacion escénica.
Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7 su nivel de
Jonson (1999) acuerdo con las siguiente frase: “Esta VALT
organizacion desarrolla bien su trabajo
como entidad cultural”.
Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7 su nivel de
Jonson (1999) acuerdo con las siguiente frase: “En VALC
general, la calidad de los espectaculos
emitidos por esta entidad es elevada”.
Compromiso | Peck, Payne, | {Qué tipo de comentarios suecle realizar
Christopher y | en su entorno sobre esta entidad? REFP
Clark (2007) Muy negativos / negativos / ninguno en
especial / positivos / muy positivos.
Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7 su nivel de
Jonson (1999) acuerdo con las siguiente frase: “Me ORG
siento orgulloso de ser consumidor /
abonado / socio de esta entidad”
Garbarino y | Valore, en una escala de 1 a 7 su nivel de
Jonson (1999) acuerdo con las siguiente frase: Me PREOC

preocupa lo que pueda afectar a esta
entidad a largo plazo”
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8. RESULTADOS.

8.1. Ajuste global del modelo.

Los indices de ajuste global del modelo arrojan valores que le otorgan un elevado valor de
significacion. El error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) tiene un valor de 0,054, lo
que nos indica un buen ajuste (Browne y Cudeck, 1993), al igual que con el indice de Tucker-
Lewis, que mide la parsimonia del modelo, arroja un valor de 0,955, superior al umbral de 0,9
(Hair, Anderson, Tatham y Black, 2001), el indice de ajuste normal (NFI) registra un valor de
0,972, superior a 0,9 y por tanto, representativo segun Hair, Anderson, Tatham y Black, 2001.
La tabla 4 recoge los valores de los indicadores mas relevantes.

Tabla 4: Indicadores de ajuste del modelo

CMIN gl CMIN/gl ) RMSEA TLI RFI NFI

45,23 17 2,660 0,000 0,054 0,955 0,941 0,972

El anélisis de las hipotesis del modelo arrojan asimismo valores de relacion significativos para
las tres hipotesis representadas. H;, que mide la relacion positiva entre la satisfaccion y la
confianza resulta significativa (p<0,000, p=0,806, CR=17,784). Los valores de CR superiores a
1,96 son considerados como significativos (Anderson y Gerbing, 1991). H,, que mide la relacion
positiva entre la confianza y el compromiso, también se acepta (p<0,000, p=0,417, CR=4,081).
Por tultimo, la H;, que mide la influencia positiva de la satisfaccion en la construccion del
compromiso con el cliente, se acepta con los siguientes valores: p<0,000, $=0,423, CR=4,407.

Tabla 5. Estimadores de las hipotesis.

Relaciones de las hipdtesis Estimadores SE CR p
H,: Satisfaccion = Confianza 0,806 0,045 17,784 <0,000
H,: Confianza > Compromiso 0,417 0,102 4,081 <0,000

H;: Satisfaccion - Compromiso 0,423 0,096 4,407 <0,000

Las tablas 6 y 7 recogen los valores de los estimadores de las variables observables que
integran los constructos y los indicadores estadisticos que indican el nivel de significacion para
cada una de los indicadores. El modelo completo con los valores estandarizados de los estimadores
queda recogido en la figura 2.

Tabla 6. Estimadores estandarizados de las variables observadas.

Relaciones entre variables | Estimador
observadas

Satisfaccion 2 SATG 0,760

Satisfaccion > SATC 0,848

Confianza > VALR 0,292

Confianza > VALT 0,834

Confianza > VALC 0,736

Compromiso = REFP 0,594

Compromiso 2 ORG 0,694

Compromiso = PREOC 0,454
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Tabla 7. Indicadores de los componentes de los constructos.

Variable Estimador SE CR D
observada
SATG 5,129 0,040 123,688 <0,000
SATC 5,393 0,037 144,574 <0,000
VALR 3,682 0,059 62,017 <0,000
VALT 5,395 0,039 136,728 <0,000
VALC 5,410 0,038 140,857 <0,000
REFP 3,779 0,025 153,566 <0,000
ORG 4,792 0,055 87,549 <0,000
PREOC 5,128 0,056 91,129 <0,000

Figura 3. Modelo SCC con estimadores estandarizados.

SATG | w._085 05 059 | RREP

b o Satisfaccion > Compromiso - ’0,6_2

SATG |« "¢76 \‘\0,45
A
0,86\ % i PREOC

Confianza
029.--" 083! 074 .
v
VAR | | vaT | | vac

9. CONCLUSIONES.

Los resultados obtenidos en el estudio ponen de manifiesto la importancia de la satisfaccion y la
confianza en la construccion de estrategias de relacion con el cliente que tengan como fin alcanzar
el compromiso de éste con la organizacion. Podemos, de esta manera, afirmar, que las relaciones
entre las organizaciones de artes escénicas y su audiencia se deben construir sobre los constructos
“satisfaccion” y “confianza”.
En las estrategias de marketing relacional propuestas por Christopher, Payne y Ballantyne (2007) y
Gronroos (1995) las relaciones con clientes son consideradas como un proceso sobre el que la
organizacion desarrolla estrategias dirigidas a conseguir el maximo nivel de vinculaciéon o
fidelizacion del cliente con la entidad.
Desde la perspectiva del modelo desarrollado, estas estrategias habran de construirse con
experiencias positivas del cliente en su relacion con la organizacion (satisfaccion global y
comparada) y sobre estrategias dirigidas a conseguir la confianza del cliente en la organizacion.
Sélo de esta manera, se podran conseguir clientes comprometidos con la organizacion cultural,
dispuestos a asumir un mayor nivel de implicacion en su desarrollo.
Los beneficios de conseguir un elevado nivel de fidelizacion de la audiencia escénica seran los
siguientes (Gummesson, 2007):

Mayor nivel de satisfaccion.

Mayor consumo.

334



MARKETING

Prolongacion del periodo de vida de la audiencia.
Reduccion de la elasticidad del precio.
Emision de referencias positivas.

Menor sensibilidad a las actuaciones de la competencia.

Los resultados de esta investigacion nos permiten afirmar que la perspectiva de marketing
relacional se perfila como la mas apropiada en un entorno casa vez mas tercializado, en el que,
como no podia ser de otra manera, las perspectivas de marketing de servicios y marketing
relacional tienen mucho que aportar desde el punto de vista de la gestion en general y de la
gestion de la audiencia en particular (Gummesson, 2004, Vargo y Lush, 2004).
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