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ABSTRACT

Servicescape has been defined as the setting or environment where consumer experiences and
service encounters take place (Harris & Ezeh, 2008). Its role in post-use consumer behavior
has been extended, especially in hedonic services (Mari & Poggesi, 2013; Palmer & Koenig-
Lewis, 2010). Nowadays, academic research has questioned the composition of servicescape
from a physical perspective (Bitner, 1992) to a social viewpoint (Lin & Liang, 2011; Tombs
& McColl-Kennedy, 2003; Uhrich & Benkenstein, 2012).

Performing arts is a complex and collective hedonic service. The social servicescape is an
important stimulus in consumer experience in the performing arts (Cart & Cova, 2005;
Nguyen, DeWitt, & Russell-Bennett, 2012). Its potential has not been properly considered by
the academic research (Lin & Liang, 2011; Mari & Poggesi, 2013). Individual characteristics
modify the strength and the direction of the relationship between the stimulus and its response
(Fiore & Kim, 2013). Moreover, Johnson & Garbarino (2001) show that there are differences
in attitudes between subscribers and non-subscribers. For cultural managers, it is very
adequate to understand the reasons of being subscriber in the performing arts because it
determines his/her loyalty.

Our purpose in this paper is to provide a deeper knowledge about the social servicescape in
hedonic services. Because of the previous discussion, our research objective is to analyze the
relationship between the social servicescape and post-use consumer behavior of performing
arts attendees in terms of satisfaction and loyalty, considering the differences according to the
attendees’ contractual relationship: subscribers vs. non subscribers. In order to achieve this
objective, primary data was obtained from 867 opera attendees from Palau de les Arts “Reina
Sofia” (Valencia, Spain) and analyzed employing Partial Least Square (PLS). Results show
that the social servicescape have a significant impact on satisfaction and loyalty, as well as,
differences in the evaluation of satisfaction-loyalty relationship are found.

KEY WORDS cultural marketing, performing arts, social servicescape, satisfaction,
loyalty

1. Introduccion

El anélisis del servicescape —entorno del servicio- crece en importancia a tenor del interés que
sigue despertando actualmente en la literatura(Mari & Poggesi, 2013). Se abren nuevos
horizontes que defienden su papel mas significativo en el comportamiento post-uso de los
servicios, especialmente de los servicios heddnicos(Palmer & Koenig-Lewis, 2010). En este
sentido, se observa un avance en la literatura sobre servicescape que cuestiona que el analisis
del mismo, focalizado en su descripcion a partir de sus elementos fisicos, es un enfoque
limitado(Lin & Liang, 2011; Uhrich & Benkenstein, 2012). Nuevas investigaciones amplian y
ofrecen nuevos puntos de vista centrados en el analisis de los elementos sociales del



servicescape(Tombs & McColl-Kennedy, 2003). Por ejemplo, en los deportes, el servicescape
social es mas relevante que el servicescape fisico (Uhrich & Benkenstein, 2012).En el
contexto de las artes escénicas algunos trabajos como en Nguyen et al (2012), demuestran la
importancia del servicescape social en la calidad percibida del servicio y la satisfaccion.

El propdsito de esta ponencia es proveer de un conocimiento mas profundo sobre el
servicescape social en los servicios heddnicos como elemento clave a ser considerado en la
estrategia de servicio. Nuestro objetivo de investigacion es analizar las diferencias en las
evaluaciones de los consumidores clasificados en base a sus caracteristicas, en la relacion que
se produce entre el servicescape social y el comportamiento post-uso del asistente a las artes
escenicas en términos de satisfaccion y lealtad. Nuestra ponencia contribuye a cubrir un hueco
en la investigacion, por una parte en materia de servicescape social, al evidenciar la
naturaleza dimensional del mismo. Por otra parte, también contribuye con el anélisis de sus
efectos en el comportamiento post-uso de los asistentes de artes escénicas. Asimismo, se
introduce el andlisis del efecto moderador de la relacion de abonado o no abonado a la
institucion cultural de los individuos entrevistados.. Puesto que se trata de una propuesta
novedosa, las hipotesis de trabajo se testaron utilizando Partial Least Square, sobre una
muestra de 867 asistentes a la dpera. Para la consecucion de los objetivos, la ponencia se
articula en una primera seccién que expone las cuestiones méas relevantes sobre teoria en
servicescape social. A continuacion exponemos las hipotesis de trabajo. Después la seccion
de metodologia y resultados. Y por ultimo, finalizamos con un apartado de conclusiones con
implicaciones para la gerencia, ademas de las futuras lineas de investigacion.

2. Descripcion del servicescape social.

En la literatura actual se define el servicescape como el entorno o escenario del servicio
donde se crea y tiene lugar la experiencia de consumo y el encuentro del servicio con objeto
de conseguir un determinado comportamiento por parte del consumidor (Ezeh & Harris,
2007; Harris & Ezeh, 2008). Dentro del papel informativo que desempefia el servicescape en
el consumo (Bitner, 2000; Héla, 2002), el servicescape envuelve “esencialmente” al servicio y
trasmite una imagen a los consumidores acerca de lo que hay “dentro” (Hoffman, Kelley, &
Chung, 2003; Ward, Bitner, & Barnes, 1992; Zeithaml & Bitner, 1996). Sin embargo, no debe
entenderse referido Unicamente al espacio fisico. De acuerdo con Fisk y Grove (1996)o Grove
et al,(1998), en la prestacion del servicio, no solo afecta el lugar fisico —y por extension sus
elementos- donde tiene lugar el encuentro del servicio, sino también otros elementos como los
consumidores a los que se dirige el servicio, el personal que asiste durante la prestacién y
todas las acciones que conforman la propia experiencia de servicio. Los elementos sociales
han sido abordados como parte integradora de la dimension fisica del servicescape (Grayson
& McNeill, 2009), pero consideramos que este enfoque no es adecuado porque sélo se pueden
considerar aquellos aspectos sociales tangibles. Es por ello que no han sido incluidos
intangibles como las interacciones entre los agentes participantes, cuando su importancia es
capital en el anélisis dela satisfaccion, entre otros comportamientos, en el encuentro del
servicio(Bitner, 1992, 2000; Turley & Milliman, 2000).Moore et al (2005) investigan sobre la
interaccion cliente-empleado y la interaccion entre clientes. Respecto de la interaccion
cliente-empleado, concluyen que es significativa para la experiencia del servicio. Respecto de
la interaccion entre consumidores, demuestran, en contextos donde el contacto personal es
muy elevado, un fuerte impacto en la experiencia del servicio. Grove y Fisk (1997)destacan
que el hecho de que el comportamiento de otros consumidores, sea apropiado o inapropiado,
afecta a la evaluacion global de la experiencia del servicio porque existe un impacto
significativo entre consumidores.



Desde nuestra perspectiva y atendiendo a que en la produccion del servicio participan tanto
clientescomo empleados(Cova, Dalli, & Zwick, 2011), el servicescape social estd
determinado tanto por ellos mismos(Bitner, 1992, 2000), como por las interacciones que se
producen entre ambos agentes(Rosenbaum & Massiah, 2011). Asi pues, de acuerdo con la
literatura precedente, proponemos la existencia de una dimension social del servicescape
como un constructo de segundo orden formado por las siguientes cuatro dimensiones de
primer orden: caracteristicas de los empleados, caracteristicas de los consumidores,
interaccion entre los empleados y los consumidores e interaccion entre consumidores.

3. Las diferencias en la evaluacion de la valoracion delservicescapesocial en las artes
escénicas: hipotesis.

Aunque el estudio del servicescape no se ha aplicado todavia en las artes escénicas, cabe
resaltar que en otro tipo de servicios heddnicos, el servicescape ha sido clave en la valoracién
del comportamiento post-uso. Las caracteristicas personales pueden moderar esta importancia
y explicar las diferencias en la percepcion del servicescape como estimulo (Harris & Ezeh,
2008; Palmer, 2010). En este sentido, un compromiso de larga duracién mejora las
valoraciones del servicescape (Hightower, Brady, & Baker, 2002). En las artes escénicas, las
caracteristicas individuales (personales, demograficos o psicograficas) han explicado las
diferencias en las evaluaciones del comportamiento post-uso (Boerner, Moser, & Jobst,
2011). ElI compromiso adquirido por el asistente con respecto a su relacion con la institucion
cultural ha sido considerado ampliamente por la literatura de marketing cultural a través de
diversos criterios de segmentacion: tipo de asistencia —frecuentes, ocasionales o asilados
(Belk & Andreasen, 1980; Hodgson, 1992; Peterson, 1980)-, actitudes —entusiastas,
interesados y no interesados (Strang & Gutman, 1980; Walsher, 1992)-, o por su condicién
contractual —abonado y no abonado (Garbarino & Johnson, 1999; Johnson & Garbarino,
2001)-.Este ultimo criterio despierta el interés de las investigaciones en artes escénicas, dado
que se observa una evolucién en la importancia que tiene para las instituciones culturales
(Johnson & Garbarino, 2001). Durante décadas, las organizaciones culturales han considerado
que una base de suscriptores era un indicador de los beneficios futuros. Ademas, desde el
punto de vista del marketing, mejoraba la eficiencia de costes frente a la venta de tickets
individuales. Actualmente, existe un trasvase de los abonados a la compra de entradas
individuales (Harlow, Alfieri, Dalton, & Field, 2011), condicionado por los estilos de vida, la
incertidumbre, la dificultad de planificacion a largo plazo del tiempo de ocio o la falta de
interés (Johnson & Garbarino, 2001). La confianza y el compromiso son fundamentales para
decidir la compra de un abono a una temporada artistica (Johnson & Garbarino, 2001; Ngobo,
2005). Por ello, diversos estudios exploran las diferencias y similitudes entre ambos grupos
atendiendo a caracteristicas personales como la edad, la frecuencia de asistencia o el nivel
cultural (Garber, Muscarella, Bloom, & Spiker, 2000; Kolb, 2001) u otros como la
sensibilidad al precio (Scheff, 1999). Sin embargo, las valoraciones del asistente respecto del
servicio asi como su posterior respuesta no han sido suficientemente consideradas para
diferenciar los grupos de segmentacion de abonados de los no abonados.

La satisfaccion se define como la respuesta del consumidor a la evaluacién de la discrepancia
percibida entre las expectativas y los resultados o rendimientos percibidos del producto,
encontrdndose determinada por un estandar previo a la experiencia y la confirmacion del
mismo(L6pez Caro, Fernandez Aguirre, & Mariel Chladkova, 2002). Desde este punto de
vista, dos son los enfoques tradicionales de estudio de la satisfaccion: transaccional(Oliver,
1993)o acumulativo(Fornell, 1992; Johnson & Fornell, 1991). En la literatura sobre
servicescape, el enfoque transaccional es el comlUnmente empleado, de modo que la



satisfaccion se entiende como una evaluacién puntual de un hecho de consumo determinado
en el momento posterior a dicho hecho(Rojas & Camarero, 2006). Las interacciones positivas
entre consumidores benefician la satisfaccion(Arnould & Price, 1993; Kwortnik, 2008)
(Arnould y Price, 1993; Kwortnik, 2008). Las evaluaciones positivas del clima entre
consumidores mejoran la satisfaccion (Lin & Liang, 2011). Mas aun, Garbarino y Johnson
(1999) demuestran que las percepciones de la satisfaccion varia segun la condicion de
abonado vs. no abonado del asistente de artes escénicas. La satisfaccion con la institucion
difiere de la satisfaccién con la representacion artistica (Garbarino & Johnson, 1999) por lo
que el servicescape social juega un papel fundamental en la tangibilizacion del servicio y la
formacion de impresiones. En este sentido, no ha sido valorado como una razén objetiva para
explicar la decision de ser o no abonado de una organizacién cultural, ya que tradicionalmente
se han tenido en cuenta otras variables del marketing como el precio o el producto (Scheff,
1999).De acuerdo con la literatura expuesta, la primera hipdtesis de trabajo que proponemos
es:

H1: la importancia del servicescape social en la satisfaccion es diferente segun la condicion
de abonado vs. no abonado del asistente de artes escénicas.

La lealtad es el comportamiento post-uso mas analizado en los servicios heddnicos de caracter
colectivo pero no se estudiado todavia en las artes escénicas, conectado con el servicescape.
Se define, segln Oliver(1999), como un profundo compromiso del consumidor para volver a
realizar un acto de consumo en el tiempo. En opinién de Lin y Liang (2011), la relacion de los
consumidores y empleados es crucial para reforzar el deseo de permanencia en el entorno, asi
como el tiempo que invierten y su posicion dentro del mismo(Kim & Lee, 2012; Tombs &
McColl-Kennedy, 2010). Las interacciones positivas entre consumidores mejoran las
intenciones de volver a consumir (Kwortnik, 2008; Martin & Pranter, 1989). En servicios con
alto grado de contacto entre consumidores, la interaccion entre estos genera un boca-oreja
positivo(Moore et al., 2005). Diferencias para con la lealtad, aplicadas en las artes escénicas
no han sido suficientemente consideradas. Sin embargo la baja frecuencia de asistencia es
asociada con la menor disposicion a ser abonado (Petr, 2007)De acuerdo con la literatura
expuesta, la segunda hipétesis de trabajo que proponemos es:

H2: la importancia del servicescape social en la lealtad es diferente segin la condicion de
abonado vs. no abonado del asistente de artes escénicas.

La relacion entre la satisfaccion y la lealtad ha sido objeto de analisis en las artes escénicas en
trabajos como el de Lee et al (2008), donde se evidencia que a mayor grado de satisfaccion,
mayor lealtad del asistente. Esta relacion, en otro tipo de servicios hedonicos, también se ha
detectado (Andreassen & Lindestad, 1998; Wakefield & Blodgett, 1994, 1996). Si bien, no se
ha contrastado si en dicha relacion existen diferencias en razon de la condicion del asistente,
dado que los abonados regulares estan mas satisfechos que los ocasionales o los compradores
de entradas sueltas (Garbarino & Johnson, 2001). Por ello, nuestra tercera y Gltima hipotesis
es la siguiente:

H3: la importancia de la satisfaccion en la lealtad es diferente segin la condicion de
abonado vs. no abonado del asistente de artes escénicas.

4. Metodologia de investigacion y resultados.

4.1. Muestra

Para analizar el modelo propuesto, se utilizd una muestra de 867 asistentes a la dpera en el
Palau de les Arts “Reina Sofia” en Valencia. La informacion se recogio a través de un
encuesta online con cuestionario estructurado, cuyo enlace para su cumplimentacion se



remitié a los abonados y antiguos abonados del Palau de les Arts. La tasa de respuesta fue del
27,20%. Las principales caracteristicas de la muestra se encuentran en la tabla 1.

TABLA 1
Caracteristicas de la muestra
% %
Sexo Hombre 58.90 % | Relacion Abonados 79.23 %
Mujer 41.10 % | Contractual Exabonados 20.76 %
Ingresos < 1,000 € 1.39 % | Ocupacion  Trabajador por cuenta ajena 46.92 %
familiares 1,001 € - 2,000 € 16.71 % Trabajador por cuenta propio 24.97 %
mensuales 2,001 € - 3,000 € 29.58 % Jubilado / Pensionista 25.80 %
3,001 € - 6,000 € 36.77 % Desempleado 1.05%
> 6,000 € 15.55 % Ama de casa 0.93%
Estudiante 0.35%
Edad < 25 afios 0.30 % | Residencia  Valencia capital y &rea metropolitana 75.96 %
25-39 afios 3.90 % | habitual Comunidad Valenciana 18.00 %
40-64 afios 69.50 % Resto de Espafia 572 %
> 65 afios 26.20 % Otros 0.23 %
Estudios Sin estudios 0.35 % | Estudios Sin conocimiento ni estudios musicales 3857 %
Bésicos 0.46 % | musicales Posee conocimientos musicales pero no 48.15 %
ha realizado / finalizado ensefianza
académica alguna
Secundarios 7.97 % Grado elemental o Medio de musica 7.97 %
Universitarios 57.27 % Grado superior de Musica 231 %
Postgrado 33.95% Posgrado de especializacion en Musica 3.00 %
(Master, doctorado etc.)

4.2. Instrumentos de medida

El modelo conceptual propuesto combina constructos de primer y segundo orden. Los
primeros 6rdenes se fundamentan en la literatura y proponemos que se construyan como
constructos latentes a partir de indicadores reflectivos. Todas las escalas se han medido con
una escala Likert de 0-10 puntos (total desacuerdo (0) — total acuerdo (10)). Previamente el
cuestionario fue revisado por expertos y se hizo un pretest a diversos asistentes a la Opera.
Asimismo, los items fueron revisados para garantizar la validez de contenido. Los
instrumentos de medida utilizados se recogen en la tabla 2.

TABLA 2
Instrumentos de Medida
CODIFICACION ITEMS AUTOR
ENTSCEMP1 Hay s_uﬂmentes empleados en el P. ARTS para atender a
CEMP los asistentes.
ENTSCEMP?2 | (Caracteristica | El personal del P. ARTS tiene una apariencia correcta.
ENTSCEMP3 | S Empleados) | El personal del P;ARTS es educado en la atencion con Adaptada de
los espectadores .
Los espectadores del P. ARTS tienen una apariencia Hightower et al
ENTSCESP1 ' (2002)
CESP correcta.
ENTSCESP?2 (Cara_cterlstlca Me parece que los a§|§tentes del P. ARTS tienen
s Asistentes) | conocimientos en mdsica. *
ENTSCESP3 Los espectadores del P. ARTS son educados.
IEMP La calidad de mi interaccién con los empleados de P.
ENTSIEMPL (Interaccién | ARTS es elevada. Brady et al (2001),
ENTSIEMP2 Empleadosy | En general, la calidad de mi interaccion con los Nguyen et al (2012)
Asistentes) empleados del P. ARTS es excelente.
ENTSIESP1 Podria relacionarme mas con otros espectadores del P.
ARTS.
ENTSIESP2 IESP Me es agradable compartir mi tiempo con otros
. espectadores en el P. ARTS.
(Interaccion Los demas espectadores ayudan a que mi estancia en el P Moore et al (2005)
ENTSIESP2 Asistentes) P Y g '
ARTS sea més placentera.
ENTSIESP3 Existe la posibilidad de que encuentre a alguna de mis

amistades en el P. ARTS.




SATI Estoy satisfecho con mi decision de haber acudido al P.
ARTS. Hume(2008a, 2008b),
SAT - — —
. . Pienso que asistir a una representacion al P. Arts fue una | Hume et al (2008,
SAT2 (Satisfaccion) i
decision acertada. 2010)
SAT3 Disfruté realmente de mi experiencia en el P, ARTS.
LEAL1 Hablo positivamente del P. ARTS a otras personas.
LEAL2 Recomiendo acudir al P. ARTS a quien me pide consejo. | Zeithaml et al (1996)
LEAL3 LEAL Animo a los familiares y amigos a venir al P. ARTS. Hightower et al
Considero como mi primera opcién el acudir al P. ARTS | (2002); Rojas et al
LEAL4 (Lealtad) : .
cuando pienso en Opera. (2006)
LEALS En los proximos meses, acudiré al P. ARTS para ver més | Lee et al (2008)
operas.

* [tems afiadidos

Pese a que no hay evidencias empiricas suficientes sobre la dimensionalidad propuesta para el
servicescape social como constructo de segundo orden, la revision de la literatura nos lleva a
proponer que sea un constructo agregado a partir de indicadores formativos, compuesto de
cuatro dimensiones de primer orden: caracteristicas de empleados, caracteristicas de
asistentes, interaccion entre empleados y asistentes e interaccion entre asistentes.

4.3. Metodologia de investigacion.

Se aplico un Analisis de Ecuaciones Estructurales basados en la varianza (Partial Least
Square), utilizdndose la herramienta estadistica informatica de SmartPls en su version 2.0
para Windows 7*. De acuerdo con Chin (2010)y Lévy y Varela(2006), se recomienda utilizar
PLS cuando existe en el modelo una combinacion de indicadores reflectivos y formativos
(Diamantopoulos & Winklhofer, 2001). Asimismo, y de acuerdo con Lévy y Varela (2006),
hemos estimado el modelo siguiendo la metodologia build-up en una aproximacion por
pasos(Wright, Campbell, Thatcher, & Roberts, 2012). Previo a la estimacion del modelo,
hemos realizado un anélisis de potencia con el programa G*power 3.1.9.2, obteniendo
evidencia suficiente -valores superiores a 0,80- que garantiza que los resultados que
obtengamos en el andlisis permiten extraer conclusiones fiables(Cohen, 1988).

4.4. Resultados.

Los resultados del modelo de medida se presentan en las tablas 3 y 4. De acuerdo con los
criterios existentes en la literatura, los constructos de primer orden propuestos en el modelo
estan correctamente definidos. De modo especifico, la fiabilidad individual presenta valores
superiores a 0,70 (Carmines & Zeller, 1979), la fiabilidad de constructo es superior a 0,70 en
el Alpha de Cronbach y superior a 0,80 en el caso de la fiabilidad compuesta(Hair, Anderson,
Tatham, & Black, 1999; Nunnally, 1978), la validez convergente es superior al 55% (Lévy
Mangin et al., 2006) y la validez discriminante muestra también resultados favorables de
acuerdo con Fornell y Larcker(1981). Respecto del constructo de segundo orden, tras haber
comprobado con IBM SPSS 22, que no existen problemas de multicolinealidad, puesto que
los indicadores de VIF y tolerancia se encuentran dentro de los intervalos recomendados por
la literatura(Belsley, 1991; Hair et al., 1999; Kleinbaum, Kupper, & Muller, 1988), hemos
procedido a analizar los pesos de las dimensiones de primer orden sobre el constructo de
segundo orden. Observamos que todos los pesos son estadisticamente significativos. Podemos
concluir que el servicescape social estd correctamente definido a partir de las dimensiones
propuestas: caracteristicas de los empleados y asistentes e interaccion entre empleados y
asistentes y entre asistentes. En este sentido, el analisis del modelo de medida concluye que
todos los constructos son fiables y estadisticamente robustos.

Para obtener los resultados del modelo de estructural, hemos procedido a comparar la
contrastacion de hipdtesis del modelo para cada uno de los grupos, de acuerdo con la

!Ringle, C.M./Wende, S./Will, S.: SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg 2005, http://www.smartpls.de.
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aproximacion paramétrica PLS-MGA (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014; Keil et al., 2000).
Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 5.Analizando, en primer lugar, el nivel
predictivo del modelo a través del coeficiente de determinacion R? se observa que dichos
valores superan el minimo exigido por la literatura (Cohen & Cohen, 1983; Falk & Miller,
1992). EI servicescape socialexplica méas del 30% de las circunstancias que influyen en la
satisfaccion y del 60% de las que influyen en la lealtad en cada uno de los grupos de analisis.



TABLA3

Modelo de medida: Fiabilidad y validez convergente.

T-value Alpha n
FACTOR Cargas Pesos (bootstrap) Cronpbach FC AVE FIV / Tolerancia
ABO | EX | ABO | EX ABO EX ABO | EX | ABO | EX | ABO [ EX ABO EX
CEMP N/A 045 | 029 | 6.15*** 3,02 *** 1.93/052 | 2.30/0.44
SERVICESCAPE CESP N/A 025 | 014 | 3.62*** 1,78 ** NIA NIA NIA 146/0.69 | 1.72/0.58
SOCIAL IEMP N/A 036 | 045 | 5.36*** 6,43 *** 1.76/0.57 | 1.94/0.52
IESP N/A 021 | 035 | 3.78*** 6,37 *** 1.39/0.72 | 1.43/0.70
ENTSCEMP1 0.72 ] 0.84 N/A 2421 *** | 44.94 *** N/A
CEMP ENTSCEMP2 091 [091 N/A 88.67 *** | 1467** | 081 | 079 | 089 | 088 | 0.73 | 0.71 N/A
ENTSCEMP3 091 [ 077 N/A 95.00 *** | 19.09 *** N/A
ENTSCESP1 0.76 [ 073 N/A 22.58 *** | 19.66 *** N/A
CESP ENTSCESP2 0.85 | 0.89 N/A 57.95*** | 8159* | 078 | 0.78 | 0.87 | 0.87 | 069 | 0.70 N/A
ENTSCESP3 0.89 [ 088 N/A 75.71*** | 69.36 *** N/A
ENTSIEMP1 0.95 [ 0.95 N/A 140.13 *** | 170.37 *** N/A
IEMP ENTSIEMP2 0.96 | 0.95 N/A 169.88 =+ | 149.39 = | 090 | 080 | 0.95 | 085 1 091 | 081 N/A
ENTSIESPL 0.75 [ 083 N/A 27.55 *** | §8.00 *** N/A
ENTSIESP2 0.89 [ 0.87 N/A 77.34 **x | 77,89 **x N/A
IESP ENTSIESP2 0.83 [ 082 N/A 53.66 =+ | 50.80 = | 080 | 083 | 087 ) 0.89 1 063 | 0.67 N/A
ENTSIESP3 0.70 [ 0.74 N/A 23.76 *** | 30.93 *** N/A
SAT 1 0.97 [ 096 N/A 22671 *** | 44.94 *** N/A
SAT SAT 2 0.98 [ 0.97 N/A 399.51 *** | 142,67 *** | 0.96 | 097 | 098 | 098 | 093 | 0.93 N/A
SAT 3 0.95 | 0.96 N/A 175.59 *** | 10,09 *** N/A
LEAL_1 092 [ 093 N/A 114.72*** | 19.66 *** N/A
LEAL 2 0.94 [0.95 N/A 155.95 *** | g1 5 *** N/A
LEAL LEAL_3 0.89 | 0.94 N/A 51.29*** | §9.36*** | 092 | 092 | 094 | 094 | 077 | 0.77 N/A
LEAL 4 079 [ 082 N/A 39.10 *** | 170.37 *** N/A
LEAL 5 0.82 [0.72 N/A 41.73 *** | 149,39 *** N/A
FC=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida media; FIV = Factor de Inflacion de la Varianza; N/A: No aplica
Contraste basado en la distribucion t-student de dos colas: ***p< 01; **p<.05; *p<.10
TABLA 4
Modelo de medida: validez discriminante
ABONADOS [ CEMP [ CESP [ IEMP IESP SAT LEAL [ EXABONADOS [ CEMP | CESP [ IEMP IESP SAT LEAL
CEMP 0.84 CEMP 0.85
CESP 0.59 0.84 CESP 0.47 0.83
IEMP 0.68 0.51 0.95 IEMP 0.64 0.39 0.95
IESP 0.48 0.49 0.41 0.82 IESP 0.42 0.47 0.37 0.79
SAT 0.53 0.44 0.49 0.42 0.96 SAT 0.50 0.39 0.47 0.34 0.96
LEAL 0.48 0.41 0.54 0.47 0.75 0.88 LEAL 0.48 0.39 0.45 0.38 0.81 0.88

Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores. - Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida




TABLAS
Contraste de hipdtesis

GRUPO ABONADOS GRUPO EXABONADOS ABONADOS Vs. EXABONADOS
HIPOTESIS : :
PATH | ERROR | VALORt | PATH | ERROR | VALORt D'fgg‘;ﬂc'a VALORt | VALORp
SERV.
H1 | SOCIAL—> 0.56 0.03 20.95 *** | 058 0.03 20,21 *** -0.02 0.40 0.69
SAT
SERV.
H2 | SOCIAL—> 0.14 0.03 417% | 026 0.04 7.04 %xx -0.11 1.60 0.11
LEAL
H3 | SAT—>LEAL | 073 0.03 2583 *** | 0.60 0.04 14.88 *** 0.13 2.58 *xx 0.03
2 i AN 2 ; 2N
R l(;a(t;:;?écd';)_ n3'6%32 R I(?Sza(tllzgélitcac d';J n3.6%34 En cursiva, incumplimiento del Test de
Q? (satisfaccion): 0.27 Q?(satisfaccion): 0.31 igualdad de er;%r?shiiaegsumen errores
Q?(lealtad): 0.50 Q?(lealtad): 0.44 9

Contraste basado en la distribucion t-student de dos colas: ***p< 01; **p<.05; *p<.10

De acuerdo con Henseler et al (2009)y Hair et al(2011), estos valores presentan un nivel
predictivo moderado. De las relaciones propuestas para el andlisis —ver Tabla 5-, se observa
que existe significatividad para cada una de ellas en cada uno de los grupos de analisis.Sin
embargo, en la comparativa de estos resultados para establecer la aceptacion o rechazo de las
hipétesis planteadas, se observa que Unicamente la hipétesis 3 ofrece evidencias suficientes
como para afirmar que la importancia de la valoracion de la satisfaccion en la lealtad es
diferente segun se trate de un abonado o un antiguo abonado.

Respecto de la relevancia predictiva del analisis, mediante el estadistico Q* de Stoner-Geisser,
que determina la bondad, los valores obtenidos son positivos, indicando dicha relevancia
predictiva(Chin, 1998; Henseler et al., 2009).

5. Conclusiones

Esta ponencia proporciona evidencia empirica de la composicion del servicescape social, asi
como de su impacto en el comportamiento post-uso del asistente de artes escénicas, segun la
condicion del asistente segun los programas de abono de temporada a una institucion cultural.

El servicescape social se define a partir de elementos tangibles e intangibles, agrupados en
cuatro dimensiones: caracteristicas de empleados, caracteristicas de los asistentes, interaccion
entre los empleados y los asistentes e interaccion entre los asistentes. Comparando los pesos
de cada una de las dimensiones, se observa que el abonado concede un mayor peso a las
dimensiones que incluyen a los empleados de la institucion. Sin embargo, los no abonados,
dan mayor peso a las dimensiones de la interaccion, bien entre asistentes o con la propia
organizacion.De acuerdo con la literatura existente, nuestros resultados ponen de manifiesto
gue una valoracion positiva del servicescape social contribuye a la satisfacciéon y a la lealtad
tanto del asistente abonado a una programacién como del no abonado que compra entradas
sueltas. Sin embargo, no hay evidencia suficiente para establecer alguna diferencia en la
valoracion del servicescape social segun la condicion contractual del asistente tanto en la
satisfaccion como en la lealtad. Es decir, su efecto estadisticamente es el mismo. Sin
embargo, si se observan diferencias en el efecto de la satisfaccion sobre la lealtad, siendo
mayor en el caso de los abonados frente a los no abonados, propiciando su mayor propension
a mantener su abono temporada a temporada. Cuando este nivel de satisfaccion disminuye, el
abonado decide no renovar el mismo y pasa a tener la condicion de exabonado. Lo que no
implica que deje de acudir a ver una representacion, pues su valoracion del servicescape




social es significativa para su satisfaccion y su lealtad; sélo que, en otras condiciones
contractuales.

Con nuestros resultados, contribuimos a mejorar en el area de la gestion cultural. Durante la
experiencia del servicio, los elementos sociales son importantes en su evaluacion y los
gerentes culturales deben cuidar la relacion con sus asistentes Es frecuente encontrar en el
sector, gestores culturales més preocupados por la programacion artistica que por gestionar
adecuadamente los puntos de encuentro con el asistente a sus actividades. Sin embargo, la
asistencia a un teatro o a un auditorio, no sélo depende de la calidad artistica de la
programacion, sobretodo si consideramos que el objetivo es que el asistente genera una cierta
lealtad hacia la institucién de representacion. Desde un enfoque de marketing, contribuimos a
complementar este punto de vista, valorando otras cuestiones que también influyen en el
comportamiento final del asistente cuando toma la decision de acudir a un
espectaculo.Gestionar servicescapessociales adecuados con acciones diversas como la
atencion personalizada, proporcionar informacién detallada sobre el espectaculo a disfrutar,
desarrollar el sentimiento de pertenencia a la institucion, busqueda de nuevas expresiones
artisticas, mejorar el contacto entre los asistentes etc., actualizan la concepcion clasica del
consumo de artes escénicas.De este modo, teniendo en cuenta la postura de Johnson y
Garbarino (2001), se fomenta atraer a nuevos publicos sobre los que es importante dejar
plenamente satisfechos. La mayor satisfaccion es lo que genera una mayor lealtad para con la
institucion, comprometiéndose el asistente a acudir a las representaciones a través del
programa de abonos que facilita la planificacion de la temporada a precios mas ventajosos.

Las limitaciones de nuestra investigacion estan relacionadas con el alcance de los resultados,
condicionados a una Unica organizacion. Aungue esta practica no es inusual en el estudio de
las artes escénicas (por ejemplo: (Boerner et al., 2011; Jobst & Boerner, 2011; Nguyen et al.,
2012; Palmer & Koenig-Lewis, 2010) es recomendable replicar el estudio en otros contextos
y generalizar los resultados, asi como realizar analisis de caracter longitudinal.Es conveniente
analizar las diferencias de valoracion de acuerdo con otras caracteristicas como, por ejemplo,
el sexo. ElI componente emocional como moderador del modelo es también de interés de
estudio y adecuado para establecer diferencias en el papel moderador de las emociones segun
caracteristicas de los asistentes. Otra futura linea de investigacion que se propone, es
profundizar en el conocimiento del servicescape social en el contexto de las artes escénicas.
En el caso de la 6pera, los rituales de representacion —por ejemplo, el silencio, aplausos en las
mejores arias, oberturas cantantes etc., la vestimenta etc.(Caru & Cova, 2005) son
fundamentales y forman parte de la experiencia (Uhrich & Benkenstein, 2012). Asimismo, las
nuevas tecnologias mejoran la experiencia del servicio en tanto en cuanto facilitan el contacto
y la interaccion con la organizacion y los demas asistentes. Es lo que se denomina e-
servicescape(Mari & Poggesi, 2013) y su potencial esta por descubrir por parte de la literatura
académica. Por ultimo, se propone aplicar técnicas de segmentacion para descubrir pautas de
habitos segun las preferencias y la utilizacion del servicescape social.
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