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RESUMEN

La satisfaccion del consumidor constituye un elemento central del marketing, de ahi que abunden los
estudios centrados en conocer sus principales determinantes. Dentro del campo de los servicios
muchos autores coinciden en sefialar que las dimensiones de calidad percibida se convierten en
antecedentes de la satisfaccion, de ahi que los estudios sobre el concepto lleven necesariamente a la
definicién y medida de la calidad de servicio. Junto con dichas dimensiones, el valor percibido se
configura como un antecedente mas de la satisfaccion, no tenido en cuenta en muchos modelos, pero
cuya inclusion supone una mejora y enriquecimiento de las propuestas tradicionales. Sobre la base
de estas ideas, la presente investigacion se centra en el estudio de los determinantes de la
satisfaccion dentro de un campo escasamente considerado, el servicio proveedor de artes escénicas.
Para ello, tomando como guia la literatura se propone y valida una escala de medida de calidad
especifica de este servicio, cuyas dimensiones se convierten en antecedentes de la satisfaccion de los
usuarios. Al modelo inicial asi formulado se le afiade en un segundo paso el valor percibido del
servicio, en un intento de explicar con mayor detalle los determinantes de la satisfaccion.
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Introduccion

El aspecto central del Marketing consiste en alcanzar los objetivos de la organizacion
mediante la satisfaccion a largo plazo del consumidor (Vazquez y Trespalacios, 2002).
La satisfaccion debe verse pues como un indicador de futuros beneficios (Hauser et al.,
1994), determinante del éxito a largo plazo de una empresa (Huber et al., 2001). El
sector de los servicios no es ajeno a esta filosofia, pues se consideran productos
intangibles que permiten satisfacciones (Rathmell, 1974), y Maqueda y Llaguno
(1995), siguiendo a Berry et al. (1989), los define como “un proceso, un conjunto de
actividades encaminadas a atender y satisfacer al cliente”.

La importancia de la satisfaccion justifica la diversidad de trabajos centrados en
investigar sus determinantes, destacando principalmente aquéllos que han puesto en
relacion el concepto con las dimensiones de calidad percibida (Brown et al., 1993;
Spreng et al., 1996; Andreassen y Lindestad, 1998). En consecuencia, a pesar de que la
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calidad es un constructo abstracto dificil de definir (Brown y Swartz, 1989; Carman,
1990), son abundantes los estudios centrados en su direccion y medida (Parasuraman et
al., 1985, 1988; Bitner, 1990; Boulding et al., 1993).

Nuestro trabajo aborda estas cuestiones aplicindolas a los proveedores de artes
escénicas (teatro, danza, lirica y musica en vivo). En concreto, se parte de la particular
idiosincrasia de este servicio para proponer y validar una escala especifica de calidad
aplicada a este sector de actividad, como paso previo para analizar la influencia de sus
dimensiones en la satisfaccion de los usuarios. Por otra parte, se propone un modelo
que estudia explicitamente la influencia del precio percibido en la valoracion del
servicio, una relacion escasamente considerada en la literatura sobre satisfaccion
(Ravald y Gronroos, 1996; Lemmink et al, 1998).

Son varias las razones que justifican la realizacion de un estudio orientado
especificamente al servicio proveedor de artes escénicas. En primer lugar se trata de un
sector en continua evoluciéon' que, paradéjicamente, no ha sido centro de mucha
atencion por parte de los investigadores. Se espera pues que los resultados del trabajo
permitan profundizar en los héabitos de consumo culturales y, en consecuencia, dar
ideas que puedan mejorar la gestion profesional de este tipo de eventos.

En segundo lugar, aunque el servicio mantiene las caracteristicas basicas de
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad (Gronroos, 1994;
Zeinthaml y Bitner, 2000), existen diversas particularidades a tener en cuenta. Asi,
Lovelock (1992) lo define como un servicio de baja adaptacion a las necesidades
individuales de los clientes, bajo nivel de influencia del personal de contacto en dicha
adaptacion, alta fluctuacion de la demanda y posibles incrementos de la misma que
pueden exceder la capacidad del oferente. Para Thomas (1978) el servicio ofrecido por
los teatros es un producto intangible apoyado principalmente en equipos y controlado
por operadores no cualificados, mientras que Davis (1999) lo considera una actividad
rutinaria en la que se siguen unos procedimientos formalizados en cuanto a trato al
cliente, indumentaria y division del trabajo, con profesionales facilmente sustituibles.
Por tanto, si bien en otros ambitos la interaccion proveedor-usuario se convierte en la
dimensién de calidad més importante para explicar la satisfaccion con el servicio
(Quelch y Ash, 1981; Westbrook, 1981; Crosby y Stephens 1987; Brown y Swartz
1989), dadas las particulares caracteristicas de las artes escénicas sera interesante
comprobar si este resultado se puede generalizar o no a este campo de actividad.

La satisfaccion y sus antecedentes

El concepto de satisfaccion ha sido definido de muy diversas formas, no siempre
coincidentes (Yi, 1990; Giese y Cote, 2000; Vanhamme, 2001). El paradigma de
disconfirmacion de expectativas, incluido dentro de las definiciones centradas en el
proceso (De Ruyter et al., 1997; Parker y Mathews, 2001), constituye una referencia
obligada en su estudio. Se convierte en base de un conjunto de aportaciones centradas
en el proceso evaluativo desarrollado por un consumidor cuando valora un producto

! Segiin datos del Ministerio de Educacion y Cultura (http:/www.mec.es), durante el periodo de 1997 a 2000 el
numero de representaciones se ha incrementado en un 12,8%, el de espectadores en un 30,1% y la recaudacion lo
ha hecho en un 64,2%
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(Yin, 1990), que consiste en comparar las percepciones actuales sobre un producto o
servicio con las expectativas mantenidas respecto al mismo (Oliver, 1980; Anderson,
1994). Por tanto, la satisfaccion resulta de una comparacion (Huber et al., 2001), y
surge siempre y cuando la actuacidbn percibida exceda las expectativas
(disconformacion positiva). Si ocurre lo contrario se producird una disconfirmacion
negativa o insatisfaccion (Spreng et al., 1996).

Otros autores definen la satisfaccion centrandose en el resultado, de modo que la ven
como una respuesta emocional a experiencias asociadas a la compra (Westbrook y
Reilly, 1983). Boulding et al. (1993) distingue al respecto las aproximaciones
transaccional y acumulativa. La primera, en la que se integran autores como Oliver
(1977, 1980, 1993), entiende la satisfaccion como juicio evaluativo post compra de un
acto de consumo especifico, mientras que la segunda perspectiva define la satisfaccion
como una evaluacion global basada en la experiencia de consumo de un producto o
servicio a lo largo del tiempo (Johnson y Fornell, 1991; Fornell, 1992).

La calidad percibida

La calidad percibida se relaciona con el juicio global o actitud asociada con la
superioridad o excelencia de una empresa y con la diferencia entre expectativas y
percepciones (Parasuraman et al., 1988; Bolton y Drew, 1991). Debido a que comparte
caracteristicas comunes con el concepto satisfaccion (Bloemer et al., 1998) se han
considerado en ocasiones sindnimos. Ahora bien, no deben tratarse como equivalentes
pues mantienen también aspectos diferenciadores (De Ruyter et al., 1997; Vazquez et
al., 1997). Entre otras razones esgrimidas se halla el hecho de que los consumidores
necesitan experiencia con un producto para definir su grado de satisfaccion, mientras
que la calidad puede ser percibida sin necesidad de experiencia de consumo (Oliver,
1993). Ademas, la satisfaccion es el resultado de la valoracion individual de una
transaccion, mientras que la calidad de servicio puede asimilarse a una actitud general
hacia la empresa proveedora (Bitner, 1990; Bitner, et al., 1990; lacobucci et al.,1994).
Finalmente, Oliver (1993) establece que las dimensiones subyacentes a los juicios de
calidad son bastante especificas, mientras que los juicios de satisfaccion pueden
resultar de cualquier dimension relacionada o no con la calidad. Se trata por tanto de un
constructo distinto (Hurley y Estelami, 1998) pero estrechamente relacionado con la
satisfaccion, considerado en ocasiones una causa (Parasuraman et al., 1985, 1988;
Croning y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Oliver, 1993, De
Ruyter et al., 1997; Bigné et al., 1997) y en otras consecuencia de la misma (Bitner,
1990; Bolton y Drew, 1991).

En este sentido, existe un consenso creciente en torno a la propuesta de la calidad
percibida como antecedente de la satisfaccion (Bloemer et al., 1988). Asi, Alet (1994)
llega a definir la satisfaccion como el resultado de la valoracion que el cliente hace
sobre la calidad percibida del servicio entregado por la empresa. Por tanto, para lograr
la satisfaccion del cliente es necesario analizar los atributos en los que se apoya para
emitir su juicio, teniendo ademas en cuenta que la calidad la componen multiples
determinantes (Parasuraman et al., 1985; Garvin, 1987; Boulding et al., 1993). Son
muchas las propuestas recogidas en la literatura, si bien destacan los cinco factores de
Parasuraman et al. (1985) relacionadas con los aspectos tangibles, fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia. Otras variables consideradas son la calidad centrada
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en el resultado y en el proceso (Parasuraman et al., 1988; Lehtinen y Lehtinen, 1991).
En este mismo sentido, Gronroos (1984) define la calidad técnica y la calidad
funcional, similares a las dimensiones contractual y relacional (Dabholkar et al., 1996;
McDougall y Levesque, 2000). Otras aportaciones son las de McAlexander et al (1994)
y Rust y Oliver (1994), que sefialan la actuacioén de los empleados, el entorno fisico y
el resultado del servicio, y la de Berry et al. (1985), quienes identifican atributos de
blisqueda, experimentales y de crédito. Las facilidades fisicas, la apariencia del
personal y la imagen de la empresa se incluyen en los primeros, pues son anteriores al
acto de consumo. Los experimentales se hallan en la respuesta clara a los problemas y
entrega del servicio en el tiempo adecuado, mientras que la seguridad de la inversion
realizada se refiere a atributos de crédito.

En el ambito especifico de los servicios de exhibicion de artes escénicas se considera
calidad técnica como la valoracion del usuario respecto a la gestion y organizacion de
las actividades dirigidas a la adecuada programacion y exhibicion de los espectaculos o
eventos demandados por los usuarios, es decir, recoge la forma en la que se programa y
presenta un espectaculo. Por su parte, la calidad funcional se refiere a la evaluacion del
usuario respecto a su interacciéon con el personal de la empresa. De este modo, la
calidad funcional estard vinculada a la relacion del individuo con los empleados del
exhibidor y con la atencion prestada por estos.

Son diversos los determinantes de calidad en los que se apoyan los consumidores para
valorar su grado de satisfaccion con un servicio, pero no todos son igual de
importantes. Asi, debido a la inseparabilidad produccion — consumo propia de los
servicios, varios estudios han apoyado la idea de que el trato personal recibido en el
encuentro con el mismo es esencial para determinar la satisfaccion o insatisfaccion de
un consumidor (Bitner, 1990; Bitner et al., 1990). Los trabajos de Crosby y Stephens
(1987), aplicado en el area de los seguros, Quelch y Ash (1981), en los servicios
profesionales, Brown y Swartz (1989), en el campo médico, Westbrook (1981), en el
comercio, y Apaozala et al. (2001) en el sector eléctrico, confirman tal afirmacion.
Ahora bien, en las artes escénicas la interaccion con los empleados pierde tedricamente
importancia (Lovelock, 1992; Davis, 1999) pues se trata de un servicio de cuasi
manufactura, caracterizado por un contacto débil entre el proveedor y usuario (Chase,
1978).

El precio percibido

Han sido muchos los autores que han estudiado la relacion entre calidad y satisfaccion,
pero muy pocos quienes han incorporado una dimensién de sacrificio especificamente
(Voss et al., 1998) y estudiado la posible influencia del valor percibido (Anderson et
al., 1994). Siguiendo a Zeinthaml (1988), el valor percibido es la medida global de la
utilidad de un producto, basado en las percepciones del consumidor de lo que recibe y
lo que entrega a cambio. En concreto, la calidad y el precio se convierten en claros
antecedentes del valor percibido (Dodds, 1991; Cronin et al., 2000; Brady y Cronin,
2001), no en vano se ha entendido cominmente como “valor por el dinero” (Sweeney y
Soutar, 20201), es decir, como un ratio entre la calidad recibida y el precio (Cravens et
al., 1988)~.

% La concepcion del valor percibido se ha ido ampliando hasta incluir otras categorias (Sheth et al., 1991):
funcional, social, emocional, epistémica y condicional. Destaca en este sentido el trabajo de Sweeney y Soutar
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Siguiendo a Zeinthaml (1988) se considera que los usuarios que perciben que estan
recibiendo valor por el dinero entregado estan mas satisfechos que quienes perciben lo
contrario. Por tanto, la relacion precio-calidad puede verse como un determinante de la
satisfaccion (Parasuraman et al., 1994 y Anderson et al., 1994), lo que lleva a pensar
que los modelos que so6lo incluyen las dimensiones basicas de la calidad estan
ofreciendo un cuadro incompleto de los determinantes de la satisfaccion (McDougall y
Levesque, 2000). Son varios los autores que han incluido este concepto en sus modelos
(Spreng et al., 1993; Anderson et al., 1994; Voss et al., 1998; Andreassen y Lindestad,
1998; Bolton y Lemon, 1999 y McDougall y Levesque, 2000), comprobandose ademas
en este Ultimo caso que el valor tiene mas impacto en la satisfaccion que la dimension
“relacion personal”.

Planteamiento de la investigacion propuesta

La calidad de servicio se ha tratado comunmente como un constructo
multidimensional, siendo la escala SERVQUAL (Parasuraman et al, 1985) una de las
mas aceptadas para medirlo. Sus autores la propusieron como un instrumento genérico,
aplicable a una diversidad de servicios, si bien este planteamiento ha sido debatido por
varios investigadores, que ponen en duda tanto su generalidad como el numero de
dimensiones (Mittal y Lassar, 1996). Asi, existen estudios en los que se comprueba que
el numero de factores varia segtn el sector analizado (Carman, 1990; Headley y Miller,
1993), circunstancia que pone de manifiesto la necesidad de adaptar la escala a cada
servicio en particular.

La investigacion propuesta se centra en los servicios proveedores de artes escénicas, un
campo que requiere una revision de los determinantes de la calidad. Sus caracteristicas
diferenciadoras, comentadas a lo largo del andlisis del marco tedrico, llevan a un
primer objetivo: la proposicién de una escala fiable y valida para medir la calidad
percibida de este servicio. Siguiendo la propuesta de McAlexander et al. (1994) y Rust
y Oliver (1994), nos apoyamos en tres determinantes: la actuacion de los empleados, el
entorno fisico y el resultado del servicio.

La actuacion de los empleados y el resultado del servicio se relacionan con la calidad
técnica y funcional, ampliamente aceptada en la literatura sobre calidad percibida
(Gronroos, 1984). Por otra parte, los elementos tangibles, materializados en las
instalaciones del teatro, deben ser tenidos en cuenta a la hora de proponer una escala de
medida de la calidad en estos servicios pues dichos beneficios adicionales o periféricos
(Gongalves, 1998) pueden convertirse en variables clave para el cliente. Entre las
razones que explican tal circunstancia se halla el hecho de que la interaccion de éste
con el proceso no es alta (Larrea, 1991) y el servicio se ofrece siempre en dicho lugar,
algo que obliga al cliente a desplazarse a sus instalaciones y pasar algin tiempo en
ellas hasta que se termine de producir el consumo (Lovelock, 1992).

Por tanto, planteamos como primera hipotesis el caracter multidimensional de la
calidad percibida, esto es,

(2001), quienes apoyandose en la investigacion de Sheth et al. (1991) identifican cuatro dimensiones: emocional,
social y dos tipos de valor funcional (calidad de la actuacion y precio ajustado a la calidad). Nuestra investigacion
hace referencia a esta tiltima categoria del valor percibido.
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Hip6tesis 1
La calidad percibida del servicio de artes escénicas es un constructo
multidimensional, compuesto por la calidad técnica, funcional y entorno fisico.

Posteriormente se trata de identificar los determinantes de la satisfaccion del usuario.
Para cllo se considera la calidad un antecedente de la satisfaccidon con efecto
significativo y positivo en la misma, segin lo observado en otros estudios
(Parasuraman et al., 1985, 1988; Bloemer et al., 1988; Croning y Taylor, 1992, Fornell,
1992, Anderson y Sullivan, 1993; Oliver, 1993, De Ruyter et al., 1997; Bigné et al.,
1997). Siguiendo esta linea se proponen las siguientes hipotesis:

Hipdtesis 2
El entorno fisico del servicio tendrd un efecto positivo sobre la satisfaccion del
cliente.

Hip6tesis 3
La calidad técnica del servicio tendra un efecto positivo sobre la satisfaccion del
cliente.

Hipdtesis 4
La calidad funcional del servicio tendra un efecto positivo sobre la satisfaccion
del cliente.

A pesar de que planteamos como hipdtesis la relacion positiva y significativa de todas
las dimensiones de calidad con la satisfaccion, consideramos que no todas son igual de
importantes. Las artes escénicas se caracterizan por ser un servicio de baja adaptacion a
las necesidades individuales de los clientes y bajo nivel de influencia del personal de
contacto en dicha adaptacion (Lovelock, 1992). Se apoya principalmente en equipos
controlados por operadores no cualificados (Thomas, 1978), y se siguen unos
procedimientos formalizados en cuanto a trato al cliente, indumentaria y division del
trabajo (Davis, 1999). Teniendo en cuenta estas caracteristicas, cabe esperar que la
importancia del personal de contacto, es decir, la calidad funcional, pierda importancia
con respecto a los demas componentes de calidad de servicio, esto es,

Hipdtesis 5
En el campo de las artes escénicas, la calidad funcional del servicio tendra un
efecto menor que el resto de las dimensiones en la satisfaccion del cliente.

Por otra parte, el modelo se completa considerando el valor percibido, entendido como
el valor por el dinero, otro condicionante de la satisfaccion. Al incluir el precio le
estamos afnadiendo riqueza al modelo y seguimos las recomendaciones de trabajos
previos sobre satisfaccion (Spreng et al., 1993; Anderson et al., 1994; Voss et al., 1998;
Zeithaml, 1988; Andreassen y Lindestad, 1998; Bolton y Lemon, 1999 y McDougall y
Levesque, 2000). Al igual que lo propuesto en otros estudios, se espera que una buena
relacion precio calidad influya de manera positiva en el juicio de satisfaccion:

Hipdtesis 6

Una buena relacidn precio calidad del servicio tendré un efecto positivo sobre
la satisfaccion del cliente.
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Los datos utilizados para dar respuesta a los objetivos y contrastar las hipotesis, la
metodologia empleada y los resultados obtenidos se exponen en los siguientes
apartados.

Metodologia y resultados de la investigacion

Con el fin de dar respuesta a los objetivos e hipdtesis planteadas anteriormente se
desarrolla una investigacion de mercados dirigida a aficionados a las artes escénicas.
En primer lugar, se recurre a técnicas cualitativas que permiten profundizar en el
conocimiento del problema objeto de estudio, en este caso un servicio con
caracteristicas muy particulares como es la provision de espectaculos ludico-culturales.
Concretamente, se realizan entrevistas en profundidad a los responsables de gestion y
marketing de uno de los principales teatros del norte de Espafia. Esta metodologia
permite obtener un mayor conocimiento de la oferta disponible y del comportamiento
de consumo de los aficionados a las artes escénicas. A partir de la informacion
obtenida en la fase cualitativa se desarrolla una investigacion cuantitativa cuyas
principales caracteristicas se resumen en los siguientes epigrafes.

Disefio de la muestra y trabajo de campo

La investigacion cuantitativa se dirige a aficionados a las artes escénicas y se realiza en
colaboracién con el Palacio de Festivales de Santander. De este modo, se toma como
poblacion de referencia a los 8.399 usuarios incluidos en su base de datos de clientes,
que incluye a los asistentes a alguno de los eventos programados durante los ultimos
afios.

La recogida de informacion se realiza mediante encuesta telefonica obteniéndose un
total de 535 entrevistas validas. Todos los encuestados confirmaron haber asistido al
menos una vez a algin espectaculo durante el afio anterior. El trabajo de campo se
realizd entre julio y septiembre de 2002, siendo el error muestral de +4,18% para el
caso mas desfavorable (p=q=0,5) y nivel de confianza del 95,5%. Las caracteristicas de
la muestra se recogen en la Tabla 1.

Como puede observarse, el mayor porcentaje de entrevistados son empleados por
cuenta ajena (52,2%) y tienen una edad comprendida entre los 35 y los 54 aflos
(49,6%). Ademas, son mayoritariamente mujeres (57,4%). En cuanto al tipo de
asistente, se distinguen tres categorias en funciéon de su relacion con el teatro:
abonados, “amigos del Palacio” y otros clientes. El primer grupo hace referencia a los
individuos que son titulares de un bono para la programacion completa, mientras que el
segundo esta constituido por los titulares de una tarjeta de fidelizacion que proporciona
ventajas en la adquisicion de entradas y otros beneficios. Finalmente aparece el
conjunto de individuos que asisten al Palacio de forma esporadica y no tienen ninguna
relacion formal con el mismo. Este wltimo colectivo es el mas comiin, suponiendo el
51,0% del total de entrevistados.
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Tabla. Eripcion de la muestra

Variable % Variable %

Sexo Edad
Hombre 42,6 De 0 a 34 afios 12,5
Mujer 57,4 De 35 a 44 afos 24,6

Estado civil De 45 a 54 afios 25,0
Soltero 29,2 De 55 a 64 afios 21,4
Casado / viviendo en pareja | 61,6 65 afios 0 més 16,5
Separado / divorciado / viudo | 9,2 | Lugar de procedencia

Ocupacion Santander 81,7
Trabajador por cuenta ajena | 52,2 Resto de Cantabria 12,1
Trabajador por cuenta propia | 14,9 Resto de Espaiia 6,2
Estudiante 3,4 | Tipo de asistente
Parado 3,8 Abonado 24,1
Jubilado / pensionista 16,7 Amigo del Palacio (T. 24,9
Ama de casa 9,0 Fidelizacion) 51,0

Otros clientes

Medicion de la calidad de servicio en el campo de las artes escénicas

Sobre la base de la revision de la literatura relevante y la investigacion cualitativa
anteriormente descrita se proponen tres dimensiones de calidad, que recogen aspectos
relacionados con el entorno fisico, actuacion de los empleados o calidad funcional, y
resultado del servicio o calidad técnica (Tabla 2). Para cada uno de estos factores se
define una escala multidimensional, cuyos items se derivan de los trabajos previos
sobre calidad de servicio y de las entrevistas mantenidas con expertos. Todas las
variables se miden a través de una escala de 7 posiciones, donde 1 indica ‘total
desacuerdo’ con la afirmacion planteada y 7 ‘total acuerdo’ con la misma.

Tabla 2. Dimensiones de calidad percibida propuestas

F1 - Entorno fisico

EFISIC 1 Las instalaciones son visualmente atractivas.

EFISIC 2 Las salas utilizadas para los eventos tienen buena acustica.

EFISIC 3 En general, existe buena visibilidad del escenario desde todas las localidades.

F2 - Calidad técnica

CTEC1 Se realizan pocas modificaciones respecto a las actividades anunciadas en el
programa anual.

CTEC2 Se cumplen los horarios programados para las sesiones de forma estricta.

CTEC3 Los horarios de los eventos se ajustan a mi disponibilidad de tiempo.

CTEC4 La programacion coincide con los intereses de los aficionados.

F3 - Calidad funcional

CFUNI1 Los empleados atienden de forma rapida y agil a los clientes.

CFUN2 Los empleados estan siempre dispuestos a ayudar a los clientes.

CFUN3 El comportamiento de los empleados inspiran confianza a los clientes.

CFUN4 Los empleados estan cualificados para responder a las preguntas de los clientes.
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Al objeto de evaluar la fiabilidad y validez de las escalas de medida propuestas se
efectia un Andlisis Factorial Confirmatorio con estimacion por maxima verosimilitud
en EQS 5.7 (Bentler, 1995). La evaluacion del ajuste se lleva a cabo en primer lugar
para el modelo conjunto, midiendo el grado en que los indicadores especificados
representan a los diferentes constructos. Se suelen aplicar todas las medidas, lo cual
permite al investigador ganar en consenso con respecto a la aceptacion del modelo
propuesto (Hair et al., 1999). Posteriormente se examina el modelo de medida por
separado. Para ello se comprueba la significacion estadistica de cada carga obtenida
entre el indicador y el constructo y la fiabilidad de la medida de cada dimension. Estas
medidas también permiten confirmar la validez convergente y discriminante del
modelo propuesto.

Los resultados muestran una adecuada especificacion de la estructura factorial
propuesta. Si bien el coeficiente x resulta significativo, no puede considerarse un
indicador fiable de la bondad de ajuste del modelo confirmatorio dada su sensibilidad a
tamafios muestrales superiores a 200 registros (Hair et al., 1999). Considerando el resto
de medidas de ajuste, observamos que los estadisticos BBNFI, BBNNFI, GFI y AGFI
superan o estan muy proximos al valor minimo recomendado de 0,9, mientras que el
RMSEA toma un valor muy cercano al limite maximo de 0,08 (Hair et al., 1999).

La fiabilidad de las escalas de medida planteadas se evalua a partir de los coeficientes
o de Cronbach y de fiabilidad compuesta (Bagozzi y Yi, 1988). Puede observarse que
los valores de estos estadisticos superan o estan muy proximos al valor minimo
recomendado de 0,7 (Nunally, 1978; Hair et al., 1999) lo que respalda la fiabilidad
interna de los constructos propuestos™. Asi mismo, siguiendo los planteamientos de
Joreskog y Sérbom (1993) se contrasta la validez convergente de las escalas, ya que
todos los items son significativos a un nivel de confianza del 95% -criterio de
convergencia débil- y sus coeficientes lambda estandarizados son superiores o muy
préximos a 0,5 -criterios de convergenica fuerte- (Steemkamp y Van Trijp, 1991).

Tabla3. Analisis factorial confirmatorio de las dimensiones de calidad percibida

Fiabili- Intervalo
Variable | Variable |Lambda| .. aCron- | o com- | conf. Bondad aiuste
latente medida estand. bach Covarian- J
puesta 785
EFIS1 0,668 0,45 F1-F2 2 =
E X ; ¥ (41)
ﬁ;‘g"o EFIS2 0,788 10,62 | 0,730 | 0743 |(0,567; 133.907
EFIS3 0,641 0,41 0,795) (p=0,0000)
CTEC1 0,530 0,28 Fl_F3
Qalldad CTEC2 0,643 0,41 0,581 0.657 0370 ; BBNFI = 0,933
técnica CTEC3 0,570 0,33 BBNNFI =
0,602)
CTEC4 0,530 0,28 0,934
CFUNI1 0,914 0,84 F_F3 GFI1=0,927
Calidad CFUN2 0,941 0,89 0.947 0.947 © 6_14 ] AGFI=0,893
funcional |CFUN3 |0,940 |0,88 ’ ’ o RMSEA =
: 0.818) 0,086
CFUN4 0,813 0,66 ’

* En el caso de la escala desarrollada para la calidad técnica los estadisticos de fiabilidad han resultado levemente
inferiores a 0,7. No obstante, se decide mantenerlos pues siguiendo a Hair et al. (1999) el valor minimo de la
fiabilidad en las escalas exploratorias es de 0,6. Por otra parte, todos los demas resultados obtenidos respaldan la
validez del constructo.
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La validez discriminante de las escalas propuestas se mide a través de los
procedimientos descritos por Anderson y Gerbing (1988). Para ello, se estiman los
intervalos de confianza para la correlacion de los constructos y se comparan con la
unidad. Se observa que en ninguno de los casos los intervalos propuestos contienen el
valor 1, lo que respalda la validez discriminante del modelo de medida planteado. Se da
pues respuesta al primer objetivo de la investigacion al aceptar las tres dimensiones de
calidad propuestas como validas para explicar la calidad del servicio proveedor de artes
escénicas.

Efecto de las dimensiones de calidad y del precio sobre la satisfaccion

Una vez definidas las dimensiones de calidad percibidas por los individuos en los
servicios de artes escénicas se pretende analizar el impacto de las mismas y del precio
sobre la satisfaccion de los clientes.

En cuanto a la medicion de la variable dependiente, la satisfaccion, Hausknetch (1990)
identifica mas de treinta especificaciones diferentes de este concepto. Asi, diversos
autores han considerado la confirmacion de las expectativas (Swan et al., 1981) o la
distancia al producto ideal (Sirgy, 1984), mientras que en otros casos se ha medido de
manera global, con un solo item (Oliver y Westbrook, 1982; Oliver y Bearden, 1983;
More y Shuptrine, 1984; Kekre et al., 1995; Spreng et al., 1995; Bolton y Lemon,
1999; Bloemer et al., 1998; Mittal et al. 1998). En la presente investigacion hemos
considerado esta ultima propuesta y se ha tomado una medida global de la satisfaccion.
Se considera adecuada, pues han sido varios los autores que la han utilizado y esta
circunstancia respalda su valia. Por otra parte, LaBarbera y Mazursky (1983) discuten
el uso de medidas multidimensionales versus unidimensionales para medir la
satisfaccion, y concluyen que en investigaciones con grandes muestras el uso de
escalas multitem pueden reducir la calidad de la medida en vez de aumentarla. En
concreto, para medir la satisfaccion se ha utilizado una escala categorica de 5
posiciones, donde 1 es “totalmente insatisfecho” y 5 es “totalmente satisfecho”, al igual
que en el trabajo de Kekre et al. (1995). La eleccion se realiza ademas sobre la base de
los trabajos de Greene (1993), que sefala la conveniencia de medir aquellas
dimensiones que expresan opinion, gusto o preferencia mediante variables categoricas
de eleccion multinomial inherentemente ordinales.

Finalmente, siguiendo a Andreassen y Lindestad (1988), el precio del servicio se mide
con relacion a su calidad. De este modo, teniendo en cuenta las distintas modalidades
ofertadas por el teatro se han considerado dos indicadores (Tabla 4), medidos en una
escala de 7 posiciones.

Tabla 4. Escala de medicidn del precio

F4 — Precio

PREC1 | El precio actual de las entradas de los espectaculos me parece barato con relacion a la
calidad de los mismos.

PREC2 | El precio actual de los abonos de los espectaculos me parece barato con relacion a la
calidad de los mismos.
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Al objeto de contrastar la fiabilidad y validez de la escala propuesta para el valor
percibido se realiza un andlisis confirmatorio conjunto en el que se incluyen las
dimensiones de calidad propuestas. Los resultados obtenidos (Tablas 5 y 6) muestran
una adecuada especificacion de la estructura factorial planteada confirmandose la
validez y fiabilidad de las escalas incorporadas. En particular, se observa que el
constructo desarrollado para la medicion del valor percibido resulta altamente fiable ya
que los estadisticos a de Cronbach y de fiabilidad compuesta superan sobradamente el
valor minimo recomendado (Nunally, 1978; Hair et al., 1999).

Tabla 5. Andlisis factorial confirmatorio conjunto

Variable Variable Lambda R? o Cron- | Fiabili-dad Bondad ajuste
latente medida estand. bach com-puesta
Entorno EFIS1 0,667 0,45
fisico EFIS2 0,770 0,59 0,730 0,743

EFIS3 0,659 0,43 )

CTECI __ [0,521 0,27 X (41)= 171,924
Calidad  |CTEC2 0,630 0,40 o581 0657 (p=0,0000)
técnica CTEC3 0,579 0,34 ’ ’

CTEC4 0,539 0,29 BBNFI =0,935

> > BBNNFI = 0,938
. CFUNI1 0,917 0,84 GFI = 0,926

Cahdad CFUN2 0,941 0,89 0.947 0,947 AGFI = 0,894
funcional | CFUN3 0,940 0,88 RMSEA = 0,077

CFUN4 0,813 0,66

. PREC1 0,878 0,77
Precio PREC2 0.913 0.83 0,889 0,890
Tabla 6. Intervalos de confianza del coeficiente de correlacién (95%)
Entorno fisico Calidad técnica Calidad funcional

Calidad técnica (0,575 ; 0,803)
Calidad funcional (0,374 ; 0,606) (0,610 0,818)
Precio (0,360 ; 0,564) (0,351 ;0,559) (0,156 ; 0,336)

Dadas las caracteristicas especificas de la variable dependiente y el hecho de que no se
quiere analizar la interrelacion entre las variables, sino identificar el efecto directo de
todas ellas sobre la satisfaccion, la validacion de las hipdtesis propuestas se realiza
utilizando modelos de eleccion discreta y, en particular, modelos probit ordenados
(Zavoina y McElvey, 1975). Esta metodologia constituye una extension del modelo
probit multinomial que permite analizar las elecciones entre diversas alternativas
dentro de las cuales existe una ordenacion inherente. De este modo, se parte de una
regresion latente con la siguiente especificacion;

vk =8'x+e¢
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Donde se asume que los residuos € siguen una distribucion normal (g; ~ N[0,1]) e y* es
una variable no observada, siendo la variable observada

y=0 siy* <0,
y:1 Si0<y*§H|,
y=2 sip <y* <,
y=] | si . < v*.

Dado que los parametros p son libres, no proporcionan una unidad significativa de la
distancia entre un conjunto de valores observables de y, sino Uinicamente un ranking u
orden (es decir, la distancia entre y=1 e y=2 no tiene porqué ser la misma que entre y=2
e y=3). Las estimaciones se obtienen por maxima verosimilitud siendo las
probabilidades que entran en la funcion de log-verosimilitud

Prob [yi =j] = Prob [y esté en el j-ésimo rango]
En el presente trabajo el modelo adopta la siguiente expresion,

(1) SATISF* = &’+ 1 -EFIS + f, - CTEC +/8'5 - CFUN + 4 - PRECIO + ¢

Al objeto de evaluar la bondad de ajuste del modelo planteado se analiza el Ratio de
Verosimilitud (LR), que mide la significatividad de la estructura propuesta (Green,
1993). Este estadistico sigue la expresion

LR[i] = -2[LL(c)- LL(c1,B) ]

donde el LR sigue una distribucion chi-cuadrado con i grados de libertad, siendo i el
numero de variables dependientes. El “modelo no restringido” -LL(a.,B)- es la funcion
de log-verosimilitud con todas las variables dependientes, y el “modelo restringido” -
LL(a)- es la funcion de log-verosimilitud evaluada incluyendo tUnicamente Ia
constante.

El Ratio de Verosimilitud toma un valor de 127,11, lo que indica que el modelo
propuesto para explicar la satisfaccion con el servicio de artes escénicas es
estadisticamente significativo (p<0,0001).

Los resultados obtenidos de la estimacion del modelo planteado (Tabla 7) permiten
contrastar que la satisfaccion de los individuos con el servicio prestado se ve influida
positivamente por el precio y por dos de las dimensiones de calidad propuestas para las
artes escénicas: el entorno fisico y la calidad técnica. Por el contrario, la calidad
funcional no parece tener un efecto significativo sobre la satisfaccion de los usuarios.

40— Revista de Economia y Empresa, N° 54 y 55 Volumen XXIII (2* Epoca) 2° y 3° Cuatrimestre 2005



Calidad y valor percibido como condicionantes de la satisfaccion: una aplicacion en el sector...

Tabla 7. Resultados del modelo probit ordenado para la satisfaccion con el servicio

Variable Coef. B Error Estandar | B/Err.Est. | P[|Z|>Z]

Funcién indice para la probabilidad

Constante -1,2194 0,3916 -3,113 0,0018%*

F1 — Entorno 0,0493 2,033 0,0420*

fisico 0,1002

F2 — Calidad 0,0676 5,874 0,0000**

técnica 0,3976

F3 — Calidad 0,0556 0,806 0,4201

funcional 0,0448

F4 — Precio 0,1447 0,0390 3,708 0,0002%*

Parametros Umbral

m 0,5421 0,1173 4,619 0,0000

™ 1,3561 0,1392 9,739 0,0000

™ 2,5626 0,1449 17,677 0,0000
*p<0,05 **p<0,01.

De este modo, se aceptan las hipdtesis 2 y 3, mientras que la hipotesis 4 se rechaza. La
calidad funcional no ha resultado una variable significativa en la valoracion del
servicio, por lo que se acepta la hipdtesis 5, relativa al menor peso de esta dimension
de calidad frente al resto de factores. Este resultado es coherente con las aportaciones
de diversos autores, relativas a la menor importancia de la atencién del personal de
contacto en los servicios de artes escénicas (Lovelock, 1992; Davis, 1999).

Por su parte, los resultados obtenidos permiten validar la hipotesis 6, dado que las
percepciones respecto al precio del servicio tienen una influencia positiva sobre la
satisfaccion de los clientes de eventos de artes escénicas.

Finalmente, se observa que la dimension que tiene un efecto mas relevante sobre la
satisfaccion con el servicio de artes escénicas es la calidad técnica, referida a la gestion
general de la programacion y de los eventos. Las percepciones respecto al precio y el
entorno fisico en el que se desarrollan los espectaculos afectan también a Ia
satisfaccion de los consumidores, si bien su importancia relativa es bastante menor.

Se incluye un resumen de los resultados obtenidos en la Tabla 8.

Tabla 8: Resumen de resultados

Hipotesis Resultado
H1: Multidimensionalidad de la calidad de servicio Se acepta
H2: Entorno fisico — Satisfaccion Se acepta
H3: Calidad técnica — Satisfaccién Se acepta
H4: Calidad funcional— Satisfaccién Se rechaza
HS5: Menor peso de la calidad funcional Se acepta
H6: Precio — Satisfaccion Se acepta
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Conclusiones y limitaciones

La satisfaccion del consumidor constituye uno de los ejes centrales de la gestion de
marketing, pues es necesario para el éxito de la empresa y la consecucion de sus
objetivos. La importancia atribuida a esta variable ha dado lugar a numerosas
investigaciones que han analizado sus antecedentes y su influencia en el
comportamiento del consumidor.

En el ambito de los servicios, distintos autores han sefialado las percepciones sobre la
calidad como determinante basico de satisfaccion (Bloemer et al., 1988; Alet, 1994).
Sin embargo, y a pesar de los intentos por desarrollar escalas de medicion generales
(Parasuraman et al., 1985), no existe un consenso total en cuanto a cuales son las
dimensiones de calidad percibidas por los consumidores, y diversos autores han
seflalado que estas varian en funcién del sector analizado (Carman, 1990; Headly y
Miller, 1993).

Por otra parte, la consideracion de la calidad percibida como antecedente unico de la
satisfaccion supone un cuadro incompleto al ignorar el efecto que ejerce el precio
entregado como contrapartida al servicio obtenido.

Ante esta situacion, el presente trabajo proporciona un marco de referencia para el
analisis de la satisfaccion con un tipo especifico de servicios de caracteristicas muy
particulares: las salas y teatros exhibidores de artes escénicas. En particular, se da
respuesta a dos problemas basicos en la investigacion sobre satisfaccion del
consumidor. Por un lado, se propone y valida una escala para la medicién de la calidad
percibida por los consumidores en este tipo de servicios, identificando tres
dimensiones: el entorno fisico, la gestion general de la programacion y los eventos —
calidad técnica—, y la actuacion de los empleados —calidad funcional—.

En segundo lugar, se analiza empiricamente la influencia que ejercen las dimensiones
de calidad identificadas y el precio entregado como contrapartida sobre la satisfaccion
de los clientes de artes escénicas. Se recurre para ello a un modelo probit ordenado que
pone de manifiesto que la calidad técnica es el principal determinante de la
satisfaccion. El precio y las percepciones respecto al entorno fisico donde se desarrolla
el evento resultan también significativas. Sin embargo, la calidad funcional no influye
de forma relevante en la satisfaccion de los consumidores de artes escénicas.

Los resultados de la presente investigacion resultan de especial interés para la mejora
de la gestion de las empresas de exhibicion de espectaculos artisticos, en particular en
un contexto de orientacion al consumidor. Por un lado, se dota a los directivos de este
tipo de organizacion de un instrumento para evaluar la satisfaccion de sus clientes con
el servicio prestado. De este modo, y dentro del paradigma de orientacion al
consumidor, la escala presentada constituye una valiosa herramienta para la mejora
continua del servicio y la adaptacion a las demandas de los consumidores de artes
escénicas.

Con una perspectiva mas inmediata, los resultados obtenidos en la investigacion
empirica tienen importantes implicaciones para la toma de decisiones. De este modo, al
objeto de conseguir satisfacer a los consumidores, parece conveniente prestar especial
atencion a la denominada calidad técnica, asociada a la gestion de la programacion y de
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los eventos. Asi, aspectos como la adaptacion de la oferta a las preferencias de los
consumidores, la rigurosidad en los horarios y el cumplimiento de las actividades
programas son determinantes para la conformacion de opiniones favorables respecto al
servicio.

Otro aspecto determinante en la satisfaccion de los consumidores de artes escénicas
sera el entorno fisico en el que se representan. En este sentido, los gestores de teatros
deben cuidar al méximo las instalaciones y, particularmente, la visibilidad y acustica de
la sala de exhibicién, marco basico para la provision del servicio que puede afectar
notablemente a la percepcion del evento.

Asi mismo, y como se ha anticipado anteriormente, la satisfaccion de los consumidores
de artes escénicas dependera del precio que tienen que asumir para acceder al servicio.
De este modo, desde la perspectiva de la gestion de los teatros sera conveniente buscar
el punto de equilibrio entre la contraprestacion a pagar y el valor percibido por los
consumidores en la oferta. Es decir, la satisfaccion de los clientes exige que los precios
se ajusten a la calidad del servicio prestado.

Por ultimo, y en coherencia con algunos trabajos previos, los resultados de la
investigacion ponen de manifiesto la escasa relevancia de la atencion del personal de
contacto —calidad funcional— en la satisfaccién del consumidor con relacion a otros
tipos de servicios. Este hecho se justifica por las propias caracteristicas de las artes
escénicas, en las que el contacto entre el proveedor y el cliente es muy reducido, y se
establece fundamentalmente a través del entorno fisico y las instalaciones. Sin
embargo, la menor importancia del personal de atencidon al publico no debe llevar a
descuidar este aspecto, ya que es posible que si bien la interaccion con el personal de
contacto y la organizacion no ejerce un impacto positivo sobre la satisfaccién cuando
es elevada, como en la presente investigacion, una percepcion de calidad funcional
negativa si podria dar lugar a una sensacion de insatisfaccion por parte del usuario. De
este modo, las empresas exhibidoras de artes escénicas deben garantizar que la calidad
funcional del servicio ofertado se ajusta a los requerimientos de sus usuarios.

Este trabajo no esta exento de limitaciones, que pueden dar lugar a futuras lineas de
investigacion. En primer lugar se debe desarrollar mas la escala de calidad, sobre todo
en lo relativo a la calidad técnica. Se han observado en el estudio valores de fiabilidad
muy cercanos al limite recomendable en las escalas exploratorias, lo cual obliga a
trabajar mas en el desarrollo de la misma. En este sentido, se propone incluir en la fase
cualitativa, no s6lo la participaciéon de expertos del sector, como se ha hecho en el
presente trabajo, sino también la opinién de los propios usuarios del servicio. Por otra
parte, la no significatividad de la chi cuadrado en el modelo confirmatorio aconseja su
mejora, pues actualmente se ha contrastado parcialmente a través de otros indicadores
de bondad de ajuste.

En segundo lugar, la investigacion analiza la influencia de la calidad de servicio y el
precio percibido sobre la satisfaccion de una manera general, sin tener en cuenta los
distintos segmentos de usuarios. Se propone pues ahondar mas en este terreno
introduciendo en el modelo diferentes variables de segmentacion, como pueden ser
criterios sociodemograficos y, sobre todo, el tipo de asistencia, habitual (usuarios con
abono o tarjeta de fidelizacion) o esporadica (usuarios espontaneos).

Finalmente, el estudio se ha centrado en los teatros de exhibicidon de artes escénicas. En
este sentido, habria que ver si los resultados pueden ser extrapolables a otros servicios
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con caracteristicas similares, es decir, que compartan las caracteristicas de baja
adaptacion a las necesidades individuales y bajo nivel de influencia del personal de
contacto en la adaptacion que sefiala Lovelock (1992), tales como las salas de cine o
los museos. Se abre en este sentido una posible linea de investigacion futura con objeto
de determinar la validez de la escala de calidad propuesta y los resultados obtenidos
para otros servicios proximos. Asi mismo, resultaria interesante explorar las relaciones
causales entre dimensiones de calidad y el precio percibido asi como su incidencia en
la satisfaccion de los clientes.

En definitiva, el trabajo planteado pretende llamar la atencion sobre la importancia
creciente que adquiere el sector de exhibicion de artes escénicas y la necesidad de basar
su gestion en un conocimiento profundo y especifico de los habitos de consumo de este
tipo de servicios. En nuestra opinion, la escala de medicion de la calidad percibida
propuesta y los resultados de la investigacion sobre la satisfaccion de los clientes
ofrecen implicaciones relevantes para la toma de decisiones en este ambito de
actividad.
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