Analisis cluster para la segmentacién de los consumidores de

servicios teatrales

Resumen

Aunque existen politicas pablicas y privadas que destinan recursos a promocion de la cultura,
el consumo de los servicios teatrales ha sido escasamente estudiado en Colombia. El
propdsito de este trabajo es analizar los segmentos existentes en el mercado de consumo de
servicios teatrales de Medellin, con el fin de contribuir a un mejor entendimiento de este

sector.

Para este fin se realiz6 una investigacion cuantitativa en la que se cont6é con una muestra de
274 personas que hubieran asistido al menos una vez a teatro en el tltimo afio. La informacion
fue recopilada a través de un cuestionario online en octubre de 2014. Para la realizacion del
analisis cluster se realizé el analisis por conglomerados jerarquico considerando variables de
clasificacion y variables relacionadas con las percepciones de calidad, satisfaccién, valor

percibido e intencion de pago de los asistentes a teatro.

Los resultados sefialan la existencia de dos conglomerados o clusteres. Se presenta la
caracterizacion de cada cllster y se sugieren lineamientos para fijar las estrategias de

marketing en el sector a partir de estos hallazgos.
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Introduccion

El consumo cultural en Colombia es relativamente bajo en comparacién con lo que se
evidencia en paises con economias desarrolladas. Para el afio 2014, inicamente el 16,6% de
las personas mayores de 12 afios habian asistido a teatro en el ultimo afio (DANE, 2014). Sin
embargo, gran cantidad de recursos publicos y privados son destinados a la promocion de la

cultura en el pais.

Ante la ausencia de estudios académicos en marketing que analicen el sector, el Ministerio
de Cultura de Colombia (2011) ha reclamado la necesidad de mayor apoyo y visibilizacion
de las politicas publicas para lograr una mejor comprension de la dinamica cultural en la
region. De igual manera, llama la atencion la escaza oferta de programas de formacion
profesional en torno a la gestion cultural, contando Unicamente con nueve programas

universitarios relacionados con la gestién cultural (Ministerio de Educacion Nacional, 2016).

Este trabajo permite una mejor comprension del mercado de consumo de servicios teatrales
en Colombia, al presentar un anélisis clUster que permite agrupar a los consumidores en
conglomerados o segmentos, de tal manera que los sujetos en un mismo conglomerado sean

parecidos entre si pero de diferencien de los pertenecientes a otros segmentos.

Revision de literatura

A continuacidén se presenta la revision de literatura que recoge los principales conceptos
relacionados con el consumo Yy la intencion de pago por los servicios culturales, desde el

punto de vista del consumidor:



El consumo de los servicios teatrales

El consumo de los servicios teatrales no tiene las caracteristicas tipicas de uso de un bien
tangible (Garcia Canclini, 2006). Es un servicio complejo, experiencial y esencialmente
intangible (Hume y McColl-Kennedy, 1999; Addis y Holbrook, 2001), por lo que no se
pueden aplicar modelos de marketing convencionales que no tengan en cuenta sus

peculiaridades (Hirshman, 1983; Colbert, 2001; Hill et al., 2012).

Los servicios culturales son expresiones artisticas Unicas que se consumen en su momento
de exhibicion y que no pueden ser facilmente reproducidas; de esta forma, las artes escénicas
son servicios culturales representados en vivo de los que el espectador no obtiene su

propiedad, como si puede suceder con los bienes culturales (Cuadrado y Berenguer, 2002).

Desde el marketing de servicios se ha postulado una clasificacion segin la cual los servicios
pueden ser centrales o basicos (Ferguson et al., 1999) y periféricos o suplementarios
(Lovelock, 1983; 1992). Los servicios centrales o basicos hacen referencia al resultado
especifico que es entregado al consumidor, como la obra de teatro, en el caso de este estudio;
mientras que los servicios periféricos o suplementarios, se relacionan con otros servicios
prestados alrededor de la funcién teatral. Debido a que los servicios son en gran medida
acciones, los clientes evaltan su calidad en la forma en que éste les es entregado y el resultado

final de tal entrega (Groénroos, 1984; Parasuraman et al., 1985; Andaleeb y Basu, 1994).

Segun Ferguson et al. (1999), el servicio basico o central es la razon de ser de la empresa,
puesto que de alli surge su propuesta de valor. En las artes escénicas, éste esta estrechamente
vinculado con la obra que se muestra al publico, asi como todos los elementos relacionados

con ésta, como el desempefio de los actores, la escenografia, la musicalizacion, el guion, la



direccién, el vestuario, entre otros, los cuales son propios del proceso creativo y de

produccion.

Por otra parte, los servicios periféricos o suplementarios son aquellos que complementan la
oferta bésica (Loveloc, 1983; 1992). En las artes escénicas, se hace referencia a aspectos
como la venta de boleteria, la atencidn del personal de apoyo de la sala, el acceso y las
facilidades de transporte, la disponibilidad de un espacio en el que se puedan consumir
bebidas y alimentos, la comodidad del lugar y cualquier otro que no estd relacionado
directamente con la obra misma, pero que puede representar valor en la experiencia del

consumidor (Hume y Mort, 2008).

Todo ello da lugar a una experiencia de servicio que se manifiesta en los encuentros e
interacciones del asistente con el teatro. En ella, temas como el valor, la satisfaccion del
cliente y la calidad del servicio, juegan un papel importante, en consonancia con los deseos

y necesidades de los clientes (Hume et al., 2006).

Calidad percibida del servicio

Puede decirse que la calidad percibida del servicio es el resultado de la evaluacidn que hace
un usuario de la excelencia total del servicio ofrecido por una empresa (Parasuraman et al.,
1988). Al medir la calidad percibida del servicio, hay que tener en cuenta las diferencias entre
el servicio central o basico y el servicio suplementario o periférico, puesto que la suma de
estos componentes arroja informacion detallada de la percepcion de los espectadores con
respecto a lo que estan recibiendo. Los usuarios diferencian todo aquello relacionado con la
obra en si misma (servicio central o basico), como los actores, la escenografia, el guion u

otros elementos de este orden, y esos otros aspectos relacionados con la experiencia de asistir



a una sala, pero que no pertenecen al montaje escénico directamente (servicio periférico o
suplementario), como es el caso del acceso al teatro en términos de transporte o facilidades
de parqueo, la venta de boleteria, los espacios adicionales ofrecidos como un bar o cafeteria,
el personal, el material de difusion o la agilidad de la entrada de las personas al espectaculo

(Hume y Mort, 2008).

Valor percibido del servicio

El valor percibido puede abarcarse desde dos dimensiones: los beneficios recibidos y los
sacrificios hechos por el consumidor (Grewal et al., 1998; Cronin et al., 2000). Asi pues, el
valor percibido es el balance que perciben los clientes entre los beneficios que reciben y los

sacrificios que hacen al acceder o pagar por un producto.

En el caso de las artes escénicas, los beneficios recibidos son principalmente de tipo
emocional o social, mientras que los sacrificios son relacionados con el precio que se debe
pagar por obtener un servicio, aungue éste es el menor de los atributos en una relacion de
intercambio (Ahtola, 1984). De una forma mas amplia, los sacrificios pueden ser percibidos
en términos del tiempo, esfuerzo o energia que se deben invertir al momento del consumo

(Zeithaml, 1988).

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacién de las expectativas y el
rendimiento percibido de la experiencia de servicio (Oliver, 1980). Asi, se entiende que es la
experiencia con el servicio la que determina si hay o no satisfaccion, de acuerdo con una

expectativa inicial.



Pocos estudios han relacionado la satisfaccion del cliente con las artes escénicas o el teatro
particularmente, en especial en Latinoamérica. Boerner et al. (2011) definen la satisfaccion
del cliente en el teatro como el juicio del espectador de acuerdo con el nivel de placer o de
cumplimiento que el evento teatral le genera. La literatura distingue estos dos tipos de
satisfaccion: la especifica o transaccional es la evaluacion de un cliente con respecto a una
experiencia en particular con un producto o al encuentro con un servicio (Olsen y Johnson,
2003), y la satisfaccion acumulativa se refiere a la evaluacion general del cliente de un
producto o servicio proveedor, acumulando todas sus experiencias con éste hasta la fecha

(Czepiel et al., 1974; Johnson et al., 1995).

Un asistente a una obra de teatro, puede considerarse satisfecho con lo recién experimentado,
de forma temporal (satisfaccion transaccional), o con el grupo de teatro, su trayectoria,
estética, propuestas artisticas y comodidades de la sala, de manera recurrente (satisfaccion
acumulativa). Esta satisfaccion también puede estar relacionada con las expectativas que

tenga el espectador con respecto a la calidad del servicio y su valor percibido.

Intencién de pago

La intencion es la medida en que las personas planean conscientemente un comportamiento
futuro (Davis y Warshaw, 2001), e incluye la toma de decision para realizar la accion (Malle
y Knobe, 1997). Por lo tanto, la intencion de pago es la voluntad o predisposicion para pagar

por algun bien o servicio recibido.

La Teoria de la Accion Razonada (Ajzen y Fishbein, 1973) sefiala que la intencién permite
explicar y predecir la conducta del ser humano y que ésta podria estar influenciada por un

factor personal o actitudinal y un factor social 0 normativo. Asi, los individuos intentan



realizar una conducta cuando la evalian como positiva o favorable y cuando creen que las
personas 0 grupos socialmente importantes para ellos, consideran que debe ejecutarla.
Particularmente en el analisis de un mercado las intenciones de pago pueden ayudar a

determinar los comportamientos de compra futuros.

Objetivo

El objetivo de este estudio es analizar los segmentos existentes en el mercado de los servicios
teatrales de la ciudad de Medellin, con el fin de brindar un conocimiento mas amplio del
sector, que permita a los gestores culturales plantear estrategias mas acertadas que consideren
las caracteristicas de clasificacion demogréfica de los asistentes y, mas importante aun, las
percepciones de éstos frente a la calidad, la satisfaccion, el valor y la intencion de pago frente

a estos servicios.

Metodologia

Para realizar el estudio se realiz6 una investigacion cuantitativa de corte transversal simple.
Los datos fueron recolectados en Colombia en octubre de 2014, enviando una invitacion a
través de las bases de datos de algunos teatros de Medellin a 3.117 personas en total. La
invitacion contenia un enlace directo al cuestionario online, el cual fue pre-testado con el fin
de garantizar la adecuada comprension de las preguntas. En total se obtuvo una muestra de
274 personas, con la caracteristica de haber asistido a teatro en el Gltimo afio. Los datos
obtenidos fueron tratados con absoluta confidencialidad y anonimato y se utilizaron

unicamente para los fines académicos del estudio.

La muestra se compone de forma similar por generos (mujeres 53,3% y hombres 46,7%) y

la mayor parte son jovenes entre los 25 y los 34 afios (48,2%). Esta composicion es parecida



a la de la poblacion en el pais, en donde el 49,3% son hombres, el 50,7% son mujeres y

predominan las personas que entre los 25 y los 44 afios de edad (DANE, 2016).

Los constructos del estudio fueron medidos a través de escalas Likert de 5 puntos, utilizadas

en estudios previos, y las cuales fueron adaptadas para el objeto de esta investigacion.

Tabla 1. Origen de las escalas de medida utilizadas

Constructo Referencias bibliogréaficas

Calidad del servicio periférico Zeithaml et al. (1996); Hume y Mort (2010).

Fitzsimmons y Maurer (1991); Danaher y Mattsson
(1994); Hume y Mort (2010).

Calidad del servicio central

Valor percibido Bolton y Drew (1991); Hume y Mort (2010).

Westbrook y Oliver (1991); Oliver (1980); Hume y

Satisfaccion con el servicio general
Mort (2010).

Satisfaccion con el servicio central _
Garbarino y Johnson (1999).

Satisfaccion con el servicio periférico

Gottlieb et al. (1994); Oliver y Swan (1999); Hume

Intencion de pago
y Mort (2010) y Dabholkar (1994).

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente se incluyeron en el cuestionario variables de clasificaciébn como Género,

Edad, Ocupacidn, Estrato, Nivel de estudios y Numero de visitas al teatro en el Gltimo afio.

El analisis Cluster se realizo por el método jerarquico de Ward en el paquete SPSS 21 para
Windows. Para el presente caso se utilizé la distancia euclidea al cuadrado como criterio de
conglomeracion. Las variables seleccionadas para realizar el analisis fueron: Visitas al teatro

en el ultimo afio, Frecuencia de pago, Calidad del Servicio Periférico, Calidad del Servicio



Central, Valor Percibido, Satisfaccién Servicio General, Satisfaccion Servicio Central,

Satisfaccion Servicio Periférico e Intencion de Pago.

Resultados

El andlisis cluster permitié determinar la existencia de dos segmentos en el mercado de
consumo de servicios teatrales en Medellin. La Tabla 2 presenta la caracterizacion de los

clusteres de acuerdo a las variables de clasificacion consideradas en el estudio.

Tabla 2. Caracterizacion de los cltsteres

Cluaster 1 (n=155) | Cldster 2 (n=119)
Recuento % Recuento %
Edad 15a24 38| 24,5% 20| 16,8%
25a34 73| 47,1% 59| 49,6%
35a44 25| 16,1% 23| 19,3%
45 a 54 14| 9,0% 10| 8,4%
55 a 64 3| 1,9% 6| 5,0%
65 + 2| 1,3% 1 ,8%
Género Masculino 67| 43,2% 61| 51,3%
Femenino 88| 56,8% 58| 48,7%
Ocupacién Estudiante 40| 26,0% 13| 11,1%
Empleado 57| 37,0% 52| 44,4%
Independiente 54| 35,1% 49| 41,9%
Desempleado 3] 1,9% 3| 2,6%
Frecuencia De 1 a 4 veces 45| 29,0% 52| 43,7%
De 5 a 8 veces 33| 21,3% 31| 26,1%
De 9 a 12 veces 16| 10,3% 17| 14,3%
Mas de 13 veces 61| 39,4% 19| 16,0%
Frecuencia Casi nunca 2] 1,3% 9| 7,6%
de Pago  Algunas veces 45| 29,0% 47| 39,5%
Casi siempre 86| 55,5% 44| 37,0%
Siempre 22| 14,2% 19| 16,0%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con este andlisis no hay muchas diferencias en las composiciones de los clusteres

por género y edad. El cluster 1 representa el 56,6% de la muestra, esta conformado por



personas que frecuentaron mas las salas de teatro el afio anterior al estudio y la mayoria de
las veces pagan por las funciones. En cuanto al cllster 2, éste lo compone el 43,4% de la
muestra, frecuentaron menos veces el teatro el afio anterior al estudio y el pago por las

funciones se ubica principalmente en “algunas veces” y “casi siempre”.

La Figura 1 detalla las medias de las percepciones de los clusteres sobre los conceptos

evaluados.
Figura 1. Percepciones sobre el servicio teatral por cluster
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Fuente: Elaboracion propia.

En términos generales el cllster 2 presenta medias menores, sin embargo se realizé de manera
complementaria un analisis de la varianza (ANOVA\) sobre los dos segmentos identificados
y se concluyd que existe suficiente evidencia de que éstos presentan diferencias

significativas.



Tabla 3. ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
. o Inter-grupos 38,376 1 38,376 79,557 ,000
Cal.l d’a d del Servicio Intra-grupos 131,207 272 ,482
Periférico
Total 169,583 273
. .. Inter-grupos 87,755 1 87,755| 173,248 ,000
gz:tﬁ? del Servicio Intra-grupos 137,776 272 507
Total 225,532 273
Inter-grupos 57,105 1 57,105| 120,585| ,000
Valor Percibido Intra-grupos 128,810 272 AT74
Total 185,914 273
Satisfaccion Servicio Inter-grupos 68,113 1 68,113 157,644| ,000
General Intra-grupos 117,522 272 ,432
Total 185,635( 273
Satisfaccion Servicio Inter-grupos 56,646 1 56,646 142,711| ,000
Central Intra-grupos 107,965| 272 ,397
Total 164,611 273
Satisfaccion Servicio Inter-grupos 82,340 1 82,340 149,494 | ,000
Periférico Intra-grupos 149,814 272 551
Total 232,154 273
Inter-grupos 49,106 1 49,106 | 105,222 ,000
Intencion de Pago Intra-grupos 126,940| 272 467
Total 176,047 273

Fuente: Elaboracion propia.

Discusion y conclusiones

En el caso de los servicios teatrales de la ciudad de Medellin se evidencia la existencia de
dos segmentos claramente diferenciados a partir del anélisis cluster jerarquico. EI primer
cluster esta conformado por los asistentes méas asiduos, que por lo general pagan por los
servicios teatrales y que tienes mejores percepciones en cuanto a la calidad, el valor, la
satisfaccion y la intencidn de pago. El segundo cluster esta conformado por personas que
asisten con menor frecuencia y que algunas veces pagan por la obra; sus percepciones sobre

los conceptos analizados son menores.



A la luz de estos hallazgos los gestores culturales deberian enfocar sus esfuerzos de
marketing en la mejora de la calidad del servicio periférico y buscar una mayor satisfaccion
con estos servicios. En este sentido, aspectos como la facilidad de accesos, los servicios de
cafeteria, la facilidad de parqueaderos y demas servicios no relacionados con la obra misma,
deberian ser cuidados en detalle, sin descuidar los elementos relacionados con la creacion
técnica y artistica de las obras. Este estudio hace evidente la necesidad de realizar
acercamientos que permitan conocer a fondo las preferencias de los usuarios. En particular
se deberia dar prioridad al del cldster 1 pues presenta una mayor intencién de pago y por lo
tanto puede aportar a la supervivencia a largo plazo de las salas, las cuales cada vez mas

deben demostrar ser auto-sostenibles y depender cada vez menos de las ayudas publicas.

Finalmente, se debe sefialar que el estudio presenta algunas limitaciones de acuerdo al
alcance geografico y al disefio de corte transversal, los cuales limitan la generalizacién de los
resultados. Estudios futuros podrian analizar el mercado de consumo teatral en otras ciudades
del pais y en otros paises de Latinoamérica, con el fin de ayudar a cerrar la brecha existente

en este campo de conocimiento en la region.
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