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RESUMEN

El objetivo de este trabajo consiste en identificar y analizar qué elementos intervienen en
la experiencia del cliente del Auditorio de Zaragoza. En primer lugar, se ha elaborado un
marco tedrico sobre la experiencia del cliente, teniendo como referencia diferentes
estudios previos de la literatura sobre ello. Tras realizar una serie de entrevistas en
profundidad a trabajadores de este espacio, se ha podido conocer la situacion en la que se
encuentra actualmente la experiencia del cliente en el Auditorio de Zaragoza. También se
realiz6 un focus group con usuarios de este espacio, sobre su experiencia de compra. Los
principales hallazgos muestran el buen trato que tienen siempre que asisten, y la pagina
web y el proceso de pago como los atributos mejor valorados durante la misma. Por otro
lado, fuera de la experiencia de compra, cabe destacar la accesibilidad como uno de los
elementos que peor valoran. Para finalizar el estudio, se han identificado diferentes puntos
de contacto con los que nos podemos dirigir al cliente, como por ejemplo su pagina web.

Finalmente, este estudio ofrece algunas recomendaciones para el Auditorio de Zaragoza.



ABSTRACT

The aim of this work is to identify and analyze which elements intervene in the customer
experience of the Zaragoza Auditorium. First, a theoretical framework on customer
experience has been developed, based on previous research on this topic. After carrying
out a series of in-depth interviews with the Auditorium workers, it has been possible to
learn about the current situation of the customer experience at the Zaragoza Auditorium.
A focus group was also carried out with customers, about their purchasing experience.
The main findings show the good treatment they receive whenever they attend, and the
website and the payment process as the best valued attributes. On the other hand, outside
the purchasing experience, we can highlight accessibility as the worst rated aspect. To
complete the study, different “touchpoints” have been identified with which we can
contact the client, such as their website. Finally, this study offers some recommendations

for the Zaragoza Auditorium.



1. INTRODUCCION

1.1 Motivacion: importancia e interés del trabajo

Desde el mes de septiembre de 2023, desarrollo mis précticas en la Unidad de
Comunicacién y Patrocinio de Zaragoza Cultural S.A.U. Esta unidad lidera un plan de
Desarrollo de Audiencias que intenta mejorar la conexion entre el publico y la cultura de
la ciudad. La proximidad al objeto de estudio al realizar mis practicas curriculares y

extracurriculares en la organizacion han sido claves en la eleccion de este trabajo.

El Auditorio de Zaragoza es un equipamiento cultural y espacio referente dentro de la
ciudad por el que han pasado grandes orquestas de musica clasica del mundo, al igual que
una gran cantidad de artistas nacionales e internacionales. También se ha utilizado para

la celebracion de ferias, congresos o conferencias (Auditorio de Zaragoza, 2024).

En el afio 2014, el Auditorio entr6 en una situacion de quiebra técnica debido a diferentes
motivos, entre ellos la caida de ventas de abonos y que la edad media de la audiencia era
muy alta (Sin, 2019). Es por ello que la Sociedad Municipal de Zaragoza Cultural se hizo

cargo de este espacio cultural.

Con la absorcion y tras un exhaustivo DAFO, se opt6 por cambiar la forma de gestion del
espacio cultural, que hasta entonces se habia centrado en estrategias de marketing
transaccional centradas en el producto. Por este motivo, la mirada se desplazo del
escenario (producto) al publico (audiencia/clientes). Es asi como se comenz6 a trabajar
con estrategias de marketing relacional, el cual se define como aquel que se fija antes en
los clientes que, en los productos de la empresa. Es decir, intenta resaltar la fidelizacion
del cliente y el crecimiento (Kotler y Armstrong, 2013). Dentro de esta linea, la estrategia
de gestion de la experiencia del cliente ha sido clave para la fidelizacion de los publicos

y la captacion de nuevos publicos.

La experiencia del cliente cada vez es mds recomendada y considerada como una
estrategia para medir indices como la satisfaccion o la lealtad del cliente. Del mismo
modo, implica los sentimientos que los clientes adquieren a partir de las diferentes

interacciones con la empresa (Ogunnaike, 2022).



Jain, Aagia y Bagdare sugieren que “brindar las experiencias definidas al cliente por
parte de una empresa, puede llegar a ser una estrategia eficaz para lograr indices de
desemperio como mejora competitiva, satisfaccion del cliente, distincion, lealtad, imagen
y recomendaciones positivas de boca en boca.” Es por ello que, el cambio de estrategia
que se produjo dentro del Auditorio de Zaragoza fue muy importante para poder ofrecer
una mejor experiencia a su publico, ademas de la busqueda de fidelizacion y una buena

satisfaccion del mismo.

Por otro lado, la motivacion del trabajo radica en su utilidad practica, siendo uno de los
motivos principales en la eleccion de este objeto de estudio. El trabajo que se va realizar,
se integrara en el Plan de Desarrollo de Audiencias que se lleva impulsando en Zaragoza

Cultural desde el afio 2015.

Ademas, se utilizard posteriormente para seguir desarrollando la estrategia actual de la
experiencia del cliente que se esta llevando a cabo en el Auditorio. En este caso se va a
centrar en un aspecto muy concreto de las estrategias que se llevan a cabo en el Auditorio,
siendo en este caso la mejora de la experiencia del cliente o publico. Esto permitira una

revision y actualizacion de datos en un contexto tedrico revisado y mas actual.

Este proximo mes de octubre el Auditorio de Zaragoza cumplird 30 afios. Su largo
recorrido ha tenido una presencia destacada en la ciudad y se ha convertido en el mejor
exponente de la practica cultural, tanto en excelencia como en diversidad, convirtiéndose

en uno de los auditorios culturales mas relevantes de Espafia (Zaragoza Cultura, 2024).

Asimismo, el Auditorio destaca como ejemplo internacional en distintos foros. Varsovia,
Turin, Lisboa, México o Pert, son un ejemplo de ello, ya que haber logrado trasladar la
gestion de la experiencia del cliente offline a online. Esto es algo que ha sorprendido
enormemente y que se ha conseguido llevar a cabo a partir de la mediacion del personal

de sala del Auditorio (Sin, 2019).

1.2 Objetivos

El objetivo general de este trabajo es analizar la gestion de la experiencia del cliente desde

el punto de vista interno del Auditorio.



Como consecuencia, hay que desarrollar una serie de objetivos especificos que sirven

para estudiar el objetivo general:

e Identificacion de los distintos puntos de contacto a los que nos podemos dirigir
al cliente (taquillas, web, boletines, ticketing, redes...)

e Analizar como se ha integrado la experiencia del cliente del Auditorio de
Zaragoza a través de las estrategias del marketing.

e Conocer la opinion del cliente y su valoracion sobre la experiencia de compra en

el Auditorio de Zaragoza.

2. MARCO TEORICO EXPERIENCIA DEL CLIENTE

2.1 Concepto de Customer Experience (CE)
El Marketing Science Institute, (2022-2024), considera la experiencia del cliente como

uno de los retos de investigacion mas importantes, siendo una de las prioridades de
investigacion de estos ultimos afios, destacando las expectativas y el “customer journey”

o viaje del cliente (Marketing Science Institute, 2022).

Esto puede ser debido a un aumento de la cantidad de puntos de contacto con el cliente,
creando un mejor rendimiento del recorrido en los mismos y una mayor lealtad del cliente

(Court et al 2009; Edelman 2010; Hombrug, Jozic y Kuehnl, 2015).

La experiencia del cliente ha sido definida y conceptualizada de diversas formas en la
literatura. Las experiencias son vistas como los resultados percibidos por los individuos
y estan sujetos a los factores psicologicos como su estado de animo, antecedentes,
experiencias y cultura (Schmitt, 2011; Wolfe et al., 2019).

Historicamente, la literatura sobre el marketing, la venta minorista y la gestion de
servicios no ha considerado la experiencia del cliente como una construccion separada.
En cambio, hay algunos autores que se han centrado mas en medir la satisfaccion y el
servicio de calidad.

Kotler y Keller (2006) definen la satisfaccion del cliente como “una sensacion de placer
o decepcion que resulta de comparar las experiencias del producto o servicio con las
expectativas.” Sin embargo, la satisfaccion no tiene que estar directamente relacionado
con el servicio, ya que la calidad del servicio puede ser buena, pero se tienen una

expectativas mas bajas (Morocho Revollego, 2019).



La medicion de la satisfaccion del cliente se ha convertido en una practica bastante
estandar dentro del marketing, aunque otras evaluaciones y métricas han ganado fuerza
con el tiempo.

En 1999, Schmitt fue uno de los primeros investigadores que empez6 a darle importancia
a la experiencia del cliente. Investigd como las compafiias creaban el marketing
experiencial haciendo que los clientes sintieran, pensaran, actuaran y se relacionaran con
la empresa y sus marcas.

Berry, Carbone, y Haeckel (2002) sugieren que para que las organizaciones puedan
competir deben brindar a los clientes una experiencia satisfactoria, deben orquestar todas
las “pistas” que las personas detectan en el proceso de compra.

Pine y Gilmore (1998) abordan de manera especifica el valor de las experiencias en la
sociedad actual y las oportunidades para que las empresas se beneficien de crear
experiencias del cliente solidas y duraderas. La atencidon en la gestién se ha centrado

principalmente en la creacion de valor para los clientes.

Para definir la experiencia del cliente, encontramos una gran amplitud de
interpretaciones. En 2007, Gentile et al definen la experiencia del cliente como “un
conjunto de interacciones entre un cliente y un producto, donde una empresa o parte de
ella, provoca una reaccion. Esta experiencia es estrictamente personal y supone la
implicacion del cliente en diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, fisico y

espiritual)”.

Por otra parte, los autores Meyer y Schwager (2007) definen la experiencia del cliente
como “la respuesta interna y subjetiva de los clientes desde el momento que tienen un

contacto con la empresa.”

Uno de los elementos importantes para entender y manejar la experiencia del cliente es la
habilidad de medir estas reacciones del cliente que ofrecen las empresas, especialmente
las actitudes y las percepciones. La satisfaccion ha sido la primera en conceptualizarse
como resultado de una comparacion del rendimiento real con expectativas del cliente

(Lemon y Verhoef, 2016).

Otro de los objetivos principales que tiene la experiencia del cliente es que el consumidor
viva su propia experiencia como un “viaje”. De esta manera, autores como Lemon y

Verhoef, definen la experiencia del cliente como “el viaje de un cliente con una empresa



a lo largo del tiempo durante el ciclo de compra a través de multiples puntos de contacto,

considerando la experiencia del cliente como un proceso dinamico”.

2.2 El “Customer journey” o viaje del cliente

El customer journey es una de las claves importantes dentro de la investigacion de la
experiencia del cliente de las empresas. Este proceso ha ido evolucionando a lo largo de
los afios, pero se puede dividir en tres fases: pre-compra, compra y post-compra (Lemon

y Verhoef, 2016).

En 2017, Canfield y Basso definieron el customer journey como una técnica orientada al
cliente donde se muestran las distintas interacciones que tiene el propio cliente con un
producto. También ensefia todos aquellos momentos que vive el consumidor desde el

primer paso hasta el ultimo en su trayectoria antes, durante y después de la compra.

Aunque el customer journey muestre estos tres escalones, esto no hace que el proceso sea
mas manejable. Dentro de cada etapa, se producen interacciones o “touchpoints” del

consumidor con el producto (Kuehnl et. Al., 2019).

La fase pre-compra es la primera etapa. Conlleva todos los aspectos desde la primera
interaccion del cliente con la marca hasta la realizacion de la compra. El marketing
tradicional caracteriza la pre-compra desde el momento que aparece la necesidad, la

busqueda y consideracion.

Algunos autores (ej; Hoyer, 1984; Pieters, Baumgartner y Allen, 1995) afirman que en
esta etapa deberia de incluirse toda la experiencia del cliente antes de la compra, pero a
la hora de la verdad, esta etapa comienza desde el momento que aparece la necesidad,

hasta la consideracion o valoracidon de querer satisfacerla.

La segunda etapa es la de compra. Esta fase implica todas las interacciones con la marca
y el entorno con el cliente mientras se realiza la compra. Se caracteriza con
comportamientos como la eleccion y el pago. Es cierto que esta etapa suele ser la mas
comprimida a efectos temporales. No obstante, ha recibido una gran atencioén en la
literatura del marketing, que se ha centrado en como las actividades de marketing (e;j:
marketing mix (Kotler y Keller, 2015) o el entorno y la atmosfera (ej: el paisaje de
servicios (Bitner, 1990) o el entorno de servicios (Berry, Carbone y Haeckel 2002))

influyen en la decision de compra.



La tercera etapa es la de post-compra. Esta fase abarca las interacciones de los clientes
con la marca y su entorno después de la compra real. Incluye aspectos como uso y
consumo, participacion posterior a la compra y solicitudes de servicio. Al igual que la
etapa previa a la compra, tedricamente esta fase podria extenderse temporalmente desde
que realiza la compra hasta el momento que el cliente quisiera acabar la relacion con la
marca. En términos practicos, esta etapa cubre aspectos de la experiencia del cliente
después de la compra que realmente se relacionan de alguna manera con la propia marca

o producto.

La investigacion en la tercera fase se ha centrado en la experiencia de consumo (ej;
Holbrook y Hirschman 1982), el servicio (Kelley y Davis 1994), la recompra (ej,; Bolton
1998) y la busqueda de variedad (ej; McAlister y Pessemier 1982), incluyendo otros
comportamientos de no compra como el boca-oido y otras formas de compromiso con el
cliente (ej: Van Doorn et al. 2010). El boca-oido o “word of mouth” se trata de un tipo de
influencia social que se refiere a la transmision de ideas, comentarios, opiniones entre dos
personas (Blackwell, Miniard, y Engel, 2002). En el contexto del marketing, se aprovecha
esta técnica para mejorar la percepcion de la marca, reputacion y fidelizacion del cliente.
Si es cierto que la mayoria de la literatura se ha centrado en el analisis de algunas de estas
dimensiones de la informacion de manera individualizada como es la calidad o la

credibilidad (Cheung, Lee, y Rabjohn, 2008).

Ademas, en este contexto de compra resulta importante saber si las caracteristicas de las
recomendaciones realizadas por los propios consumidores, influyen en sus percepciones,
actitudes y comportamientos. Esto puede verse reflejado a través de otras variables como
puede ser la confianza o la actitud hacia el vendedor (Matute Vallejo, Polo Redondo,y

Utrillas Acerete, 2015).

Investigaciones recientes han extendido este proceso para poder incluir el “bucle de
lealtad” como parte del proceso de recorrido de decision del cliente (ej; Court et al. 2009),
lo que sugiere que, durante la etapa posterior a la compra, pueda ocurrir un
desencadenante que conduce a la lealtad del cliente (mediante la recompra y mayor
compromiso). Si no ocurre eso, comienza el proceso de nuevo; el cliente vuelve a entrar

en la fase de precompra y considera otras alternativas.



Dada esta perspectiva, las empresas deberian intentar comprender las expectativas tanto
del cliente como de la misma sobre el proceso de compra, para identificar aspectos clave
en cada etapa. También deberian identificar los touchpoints especificos que se producen
a lo largo del recorrido. Y, finalmente, tendrian que identificar los desencadenantes
especificos que se producen a lo largo del recorrido y que hacen que los clientes contintien

o interrumpan su proceso de compra.

Es de esta forma como las marcas interactian con los consumidores de manera mas
personal en cada etapa del customer journey. Sin embargo, actualmente, y debido a la
evolucion de la tecnologia de los tltimos afios, los clientes ya no solo interactiian de
manera fisica (puntos de venta fisicos) sino que se conjugan los canales fisicos y digitales
para poder influir en el proceso de compra (Tueanrat, et. al., 2021). A este tipo de

interacciones también se refieren como “touchpoints” o puntos de contacto.

2.2.1 Los “touchpoints” o puntos de contacto

Los touchpoints son aquellas interacciones que el cliente realiza en cada etapa que se
menciona dentro del customer journey (Kuehnl et al, 2019), siendo resultado del
desarrollo tecnoldgico permitiendo un acercamiento a los consumidores de manera mas
personalizada (Gardufio Galindo y Flores Baiiuelos, 2023).

Anteriormente, las marcas solo podian interactuar con los clientes si estos estaban en los
espacios fisicos de los puntos de venta. En funcion de la naturaleza del producto o del
propio recorrido del consumidor, la importancia de los touchpoints serd de una o de otra
manera. Lemon y Verhoef (2016) destacan cuatro tipos de touchpoints claves:

e Puntos de contacto propios: son aquellas interacciones que durante la experiencia
son disefiados y dirigidos por la empresa y bajo la misma. Incluye cualquier tipo
de medio de marca, como pueden ser anuncios, paginas web, programas de lealtad
y cualquier elemento de marca del marketing mix.

e Puntos de contacto de propiedad de los socios: son interacciones con los clientes
durante la experiencia y que estan disefiados y gestionados por la empresa, y uno
0 mas de sus socios. Los socios pueden incluir agencias de marketing, socios de
distribucion multicanal o socios de programas de fidelizacion. Por ejemplo,
Ataman, Mela y Van Heerde (2008) consideran el impacto de los canales de

distribucion en las ventas de nuevos productos y muestran fuertes efectos. Los
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efectos en las ventas de los programas de fidelizacion de multiples proveedores
también han recibido cierta atencion (ej: Dorotic et al. 2011).

e Puntos de contacto propiedad del cliente: son acciones del cliente que forman
parte de su experiencia, pero en este caso la empresa y sus socios no influyen ni
controlan estas acciones. Un ejemplo son aquellos clientes que piensan en sus
necesidades o deseos en la fase previa a la compra. O durante la compra, la
eleccion del método de pago por parte del cliente. Después de la compra, los
puntos de contacto son mas criticos y prevalentes.

e Puntos de contacto sociales/externos: a lo largo de la experiencia, los clientes
estan rodeados de puntos de contacto externos (influencias, entornos, fuentes de
informacion independientes...) que pueden llegar a influir en el proceso de

compra y por lo tanto en su experiencia.

2.3 La experiencia del cliente en el Auditorio de Zaragoza

El Auditorio de Zaragoza es uno de los grandes espacios culturales que tiene la ciudad
actualmente, que tiene en desarrollo desde hace varios afios un plan de audiencias, donde
uno de sus objetivos es promover el acceso de la cultura a todos los ciudadanos y hacerla
mas democréatica. Para poder desarrollar este gran reto, se realizé un profundo DAFO,

siendo claves las encuestas presenciales y los focus group con el personal del Auditorio
(Sin, 2019).

Actualmente el Auditorio de Zaragoza no tiene una estrategia de marketing definida, sino
que trata de adaptarse a unas circunstancias de un entorno complejo, con una fuerte
oposicion interna hacia el cambio. Si es cierto que tratan de trabajar con herramientas
como estrategias de marketing digital segmentadas, CRM o Bussines Intelligence para
poder seguir avanzando en el tiempo y tratar de adaptarse al publico. De hecho, el
Auditorio de Zaragoza ha sido referencia en el desarrollo de su estrategia de publicos ya
que su politica de marketing segmentado ha sido presentada en distintos foros como por

ejemplo en México, Copenhague o Lisboa.

En el afio 2015, existia un publico muy fidelizado en coordinacion con la programacion
que ofrecia, pero no se avanzaba para poder atraer nuevos publicos y como consecuencia
se perdia la asistencia de los mismos debido a que el rango de edad era demasiado alto.

Es por ello que se trabajo para poder ampliar la asistencia del mismo, desarrollando una
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estrategia la cual se centraba en generar y a su vez fortalecer una relacion solida entre la
empresa y el cliente. De esta manera el plan se centrd en trabajar en la fidelizacion del

publico, y asi poder crear una comunidad activa (Sin, 2019).

La clave para aumentar la asistencia era incrementar la frecuencia del publico tanto del
ocasional como del primerizo. La estrategia de mejora de la experiencia es fundamental
para este objetivo. En este sentido, Bruno Ferndndez Blanco sefiala que fidelizar a un
usuario significa incrementar su nivel de implicacion con la organizacion (Fernandez

Blanco, 2013).

También se utilizé un sistema de gestion de Teknedata, desarrollada por Teknecultura?,
donde se pudo conocer los habitos de compra de aquellos usuarios o donde viven para
poder seguir segmentando y crear nuevas estrategias en funcion del tipo de publico al que

se pertenece.

No solo con eso, se interacciono con los ciudadanos para saber la demanda del publico,
implantando nuevas medidas y como consecuencia produciendo una renovacion

generacional minima en el publico.

El Auditorio de Zaragoza dispone de un sistema de venta de entradas, el cual estd
integrado con la herramienta de analitica, ademés de tener una web propia. De esta
manera, se van a utilizar diferentes herramientas que permitan tener una vision global de

la comunidad y efectividad de los contenidos digitales.

En un primer momento se cred un sistema de registro de los usuarios, donde se daba un
salto cualitativo a la hora de recoger datos. El plan de desarrollo de audiencias del
Auditorio hizo que evolucionara su estrategia analitica haciéndola cada vez mas

sofisticada y aportando una mayor utilidad a su desarrollo.

! Teknecultura es una consultora de marketing en la que a través de un software denominado Teknedata,
se tiene acceso a los datos de las ventas y analisis de los publicos presenciales y digitales de tu empresa.
https://www.teknecultura.com/
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Esta estrategia consiste en:

e Impacto social: analizar la poblacion que se alcanza, evolucion de la comunidad, de
donde son los publicos etc. Su objetivo es ver las métricas para poder estudiar el

impacto cuantitativo del entorno social.

e Paridad: conocer cudles son los ejes de desigualdad (renta, territorio, educacion...)

que impacten en la comunidad.

e Clientes/usuarios: evolucion de la comunidad a través de listas de correo, envio de
boletines. Se pueden distinguir diferentes tipos de clientes que acuden al Auditorio
destacando el publico que acude a los conciertos de musica clasica. No obstante,
también se pueden destacar otros publicos como el de los festivales de Jazz o de

flamenco.

e Estrategia relacional: fidelizacion. Analizar como retener a los publicos y como se

comportan con respecto a las diferentes actividades culturales que se ofertan.
e Programacion: nimero de entradas, ocupacion media, anticipacion...
e Impacto econdmico: ingresos, impacto de contratacion, ingreso medio por entrada...

e Contenidos: analizar el alcance, la conversion, la comunicacion, impacto de la

comunicacion offline.

En conclusion, el objetivo que tenia este plan de desarrollo de audiencias era combinar la
libertad de la cultura trabajando en acceso y la participacion de la misma. De la misma
manera impulsar y canalizar otras formas de expresion cultural como puede ser en este
caso la comunidad. Y, aunque actualmente el Auditorio de Zaragoza no tenga una
estrategia de marketing bien definida para los publicos, se ha avanzado bastante en los

ultimos afos en este campo.

3. METODOLOGIA

Tras decidir los objetivos y contextualizar algunos de los conceptos mas importantes
dentro de la experiencia del cliente, se va a comentar la metodologia que se va a utilizar

en este analisis.

En primer lugar, el método por el que se va a llevar a cabo esta investigacion sera a través

de la investigacion cualitativa exploratoria, ya que el objetivo principal de este trabajo es
13



analizar la evolucion de la experiencia del cliente y como han impactado las
estrategias de marketing que se han utilizado desde el momento que se cre6 el plan de

desarrollo de audiencias en el afio 2015 hasta la actualidad.

Para realizar esta investigacion, se van a utilizar dos técnicas distintas. Por un lado, se
realizaran entrevistas en profundidad. Esta se trata de una técnica de investigacion
cualitativa en la que dos personas, en este caso el entrevistador y entrevistado mantienen
una conversacion detallada sobre un tema en concreto, comprendiendo diferentes

perspectivas y con sus propias palabras (Taylor y Bogdan, 1987).

Por otro lado, se realizarda un grupo de discusion, que ayudard a analizar el
comportamiento de las personas y por qué lo hacen. Segun Richard Krueger (1988), un
grupo de discusion consiste en una conversacion planeada, formada entre 7 y 10 personas
guiadas por un moderador, y que estd disefiada para obtener informaciéon de un area

interesante.

También se pueden combinar algunos elementos de las entrevistas individuales con la
observacion de los participantes, ayudando a obtener interpretaciones de los participantes

que a través de una investigacion cuantitativa no seria posible.

El objetivo general de la realizacion tanto de las entrevistas en profundidad como de los
grupos de discusion, es poder recoger toda la informacion necesaria e importante sobre la
experiencia del cliente dentro del Auditorio de Zaragoza, tanto de los propios trabajadores
como de los mismos clientes que asisten a los diferentes conciertos que programa este

gran espacio cultural.

Respecto a las caracteristicas de la muestra, se han tenido en cuenta una serie de variables
que no habian sido consideradas en un primer momento para definir los perfiles
escogidos, pero si que son importantes para poder completar la informacion tanto para
los entrevistados como para los participantes del focus group. Con esto, se ha realizado
unas fichas, la cuales se pueden ver en los anexos 1y 2. En cuanto a las variables que se
han tenido en cuenta para los entrevistados han sido, el puesto de trabajo que ocupan, la
edad, sexo y los afios que llevan en el puesto actual (anexo 1). Por otro lado, las variables

que se han contemplado a la hora de escoger a los participantes del focus group son la

14



edad, nivel de estudios, frecuencia de asistencia al Auditorio, sexo y el tipo de eventos a

los que asisten al Auditorio (anexo 2).

Tanto las entrevistas como los grupos de discusion llevaran un guion similar donde se
plantearan diferentes preguntas relacionadas con la experiencia del cliente, interacciones
durante el proceso de compra, y opiniones o propuestas para mejorar. Estos guiones se

pueden leer més detalladamente en los anexos 3 y 4.

Por otro lado, ambos métodos cualitativos de la investigacién han sido grabados y
posteriormente transcritos para que no haya ningun tipo de error a la hora de analizar los
resultados. También se ha realizado una codificacion a partir de las tablas de codigos que
se pueden encontrar en los anexos 5y 6. La informacién se ha analizado mediante un
analisis de codificacion tematica. Esto es, se han ido formando categorias y agrupandolas

por temas, aumentando asi el nivel de abstraccion.

4. RESULTADOS

En este apartado se van a comentar los resultados tanto de las entrevistas en profundidad
realizadas a diferentes personas involucradas en el desarrollo de la estrategia del
Auditorio, como el focus group con las opiniones de los clientes y su experiencia en el

proceso de compra.

4.1 Resultados de las entrevistas en profundidad

En primer lugar, se van a presentar los resultados obtenidos en las entrevistas en

profundidad.

Vision y estrategia de marketing del Auditorio

Por un lado, se profundiz6 en la estrategia de marketing que se estaba llevando a cabo en
el Auditorio. Actualmente se sigue la estrategia de marketing que se puede llevar a cabo,
teniendo en cuenta las circunstancias del entorno que le rodean. Sin embargo, se ha
avanzado mucho a lo largo de los afios, y se basa en una estrategia de marketing relacional
tal y como comenta el entrevistado 1: “Se ha avanzado mucho en los ultimos tiempos...
v se ha trabajado en cambiar las estrategias de un marketing mas transaccional basado
en el producto, es decir, la calidad de las orquestas programadas y conciertos
programados, a una estrategia de marketing relacional intentando primar el trabajo con

la comunidad de los diferentes publicos segmentados.” Dentro de esta, se estan
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desarrollando diferentes tipos de estrategias, donde la mas importante es la de
segmentacion de publicos, en la que se estudia el como llegar a un publico mas amplio
de edad, de gustos musicales y culturales de acuerdo a lo que menciona el entrevistado 3:
“... el cual quisiera estudiar un poco los publicos y se va a estudiar un poco como llegar

’

a un publico mas amplio de edad y mas amplio de gustos...” .

Respecto a las directrices, estas siguen una doble vertiente, la sostenibilidad economica
y la social, llevando a cabo estrategias que sean econdmicamente viables, ya que tienen
que conseguir unos beneficios tal y como lo describe el entrevistado 1: “trabajamos con

’

estrategias, estrategias de marketing que conlleven conversion en ventas...’

Una de las acciones con la que se consigui6 ayudar a desarrollar la estrategia que hay
actualmente, fue la realizacién de encuestas a los clientes que acudian al Auditorio, con
una gran variedad de preguntas relacionadas con los precios, nivel de comodidad o

programacion.
Gestion de la experiencia del cliente

Tras investigar sobre la estrategia que estaban desarrollando en este gran espacio cultural,
se realizaron preguntas relacionadas con la experiencia del cliente. Para empezar, se les
pregunt6 si sabian definir en qué consistia y todos concluyen en que la experiencia del
cliente es la percepcion de los usuarios tras interactuar con un producto. Asi lo describe
el entrevistado 1, “La experiencia del cliente es la percepcion que tiene el ciudadano o
nuestro publico de nuestra organizacion”, y también donde a los clientes les gusta que se
les pregunte y opinen sobre lo que hay tras esa percepcion que han recibido, “A/ cliente
le gusta que le preguntes también qué, qué te intereses en qué le gusta, si estd a gusto y

qué mejoraria...” tal y como comenta el entrevistado 3.

Posteriormente se ahondo en las estrategias que se han llevado a cabo sobre la experiencia
del cliente, donde se destaca, sobre todo, la estrategia de mejora de la misma y que la
experiencia que viven sea completa. Asi lo ha sefialado el entrevistado 3: “Trabajamos
para el cliente, ese es un poco el que nos tiene, que nos tiene que decir si lo que se ha

’

programado le gusta... Si le parece bien... es decir, que la experiencia sea completa.’

Sobre la importancia de la experiencia del cliente, tanto el entrevistado 1 como el 3
respectivamente, la consideran fundamental y basica dentro del Auditorio, “Para mi es
fundamental”, “A mi me parece basica...” Ademads, se proponen unos objetivos, donde
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se destaca mejorar el indice de satisfaccion del publico y conseguir la fidelizacion del
propio cliente y asi lo indica el entrevistado 1, “El objetivo fundamental es mejorar el
indice de satisfaccion de nuestro publico... y fortalecer esas relaciones solidas entre la

>

empresa y cliente...’

Para que estos objetivos se cumplieran, todos los departamentos que forman el Auditorio
se coordinaron para que todo estuviera alineado entre sus valores y publico, buscando
programar con calidad, pero sin olvidarse de los clientes, tal y como lo sefiala el
entrevistado 2, “Yo conozco muy bien al publico zaragozano y programo siempre con

)

vistas...’
Segmentacion del publico

Actualmente, al Auditorio acude gente de una media de edad bastante alta, debido a que
gran parte de su programacion estd relacionada con la musica clasica y por lo tanto va
dirigido a un sector muy especifico. No obstante, se esta intentando implementar
estrategias para ampliar estos publicos y alcanzar un mayor rango de edad al que se
dirigen en la actualidad, asi lo comenta el entrevistado 1, “Durante muchos arios se habia
estado programando para un segmento muy concreto de la poblacion... se intento

trabajar para ampliar ese espectro de publico.”

Respecto a las herramientas que se utilizan para poder llevar a cabo las estrategias
mencionadas anteriormente, se puede destacar la de la escucha activa por parte del equipo
de sala que se encuentra en el Auditorio, ya que muchos de los clientes comentan
informacion bastante relevante y esto ayuda a seguir desarrollando las diferentes
estrategias, segin lo describe el entrevistado 3 “Cuando te viene los escuchas, les
preguntas... Al final te acaban dando muchisimos datos. Te acaban dando muchisimos

datos, aunque tu no quieras."

Aunque gran parte de su programacion se centre en la musica clasica, este espacio
también es alquilado por empresas externas para llevar a cabo otro tipo de eventos como
por ejemplo ferias o congresos e incluso conciertos dirigidos a un segmento de edad mas
joven. Las herramientas de segmentacion para otras areas se basan mayoritariamente en
las compras y asistencias a los eventos que se realizan, asi lo indica el entrevistado 3:

“Segmentando, ya no por edad, sino por las personas que han comprado..."
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Diseiio de la experiencia del cliente en el Auditorio

Posteriormente se les pregunt6 sobre el disefio de la experiencia del cliente. Tras haber
recabado informacion mediante las encuestas mencionadas anteriormente, se elaboraban
unos informes. Sin embargo, ha habido en algunas ocasiones que se han acercado al
propio director del Auditorio a mostrar su satisfaccion con el evento, sobre todo cuando
es bueno, asi lo indica el entrevistado 2, "Y cuando es bueno, pues alguno viene y te da

la enhorabuena...”

También se destaca que, aunque se obtenga un alto nivel de satisfaccion dentro de las
encuestas, siempre localizan dreas de mejora, sobre todo a nivel usuario, tal y como lo
sefala el entrevistado 3, “Entonces siempre podriamos decir que hay cosas que mejorar

1

v areas que mejorar... Tanto a nivel usuario, como en otros aspectos.’

Ademas de las encuestas, se utilizan otro tipo de herramientas para poder visibilizar la
situacion de la experiencia del cliente. Un ejemplo de esto y de acuerdo a lo que indica el
entrevistado 1 son los focus group que se realizaron con el personal de sala; “De
herramientas que utilizamos para visibilizar la situacion de la experiencia del cliente,
fueron las encuestas, los focus group que hicimos con el personal del auditorio...” Otra
herramienta importante que se destaca es la observacion, ya que se pueden ver las
reacciones cuando se acaba un concierto, y asi lo valora el entrevistado 2, “Pero yo sé

muy bien cuando el publico aplaude y de qué manera aplaude...”

Como se ha mencionado anteriormente, la estrategia ha evolucionado a lo largo del
tiempo y gracias a la tecnologia. Esto hizo que gran parte de sus clientes se tuvieran que
adaptar a ese gran impacto, pero se ha concluido que, a pesar de tener una edad media
bastante alta, se han adaptado bastante bien, llegando a construir una estrategia de
comunicacion directa entre los clientes y el Auditorio, “Nos pensabamos que el publico
del Auditorio, al ser de mas de 60 arios, seria un publico con pocas habilidades

digitales... y para nada” tal y como comenta el entrevistado 1.
Integracion de herramientas digitales en el Auditorio

A raiz de lo comentado anteriormente, se preguntd sobre la integracion de las diferentes
herramientas digitales dentro de la estrategia del Auditorio. Se concluy6 que, gracias a

estas, se consiguid una mejora del indice de ventas, tal y como lo explica el entrevistado
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1 “...permitio hacer un vuelco en la comunicacion del auditorio y ser el principio de una

mejora en los indices de venta del Auditorio."”

Ademas de esto, la estrategia que llevan a cabo no siempre es la misma y va
evolucionando a lo largo del tiempo, ya que la aparicion de nuevos canales de
comunicacion y las redes sociales, ha hecho que se tengan que ir adaptando a esos
cambios y perfeccionando esta estrategia. Asi lo menciona el entrevistado 3, "Bueno,
segun las directrices de comunicacion, se va cambiando o se va orientando o se va

perfeccionando.”

Como se ha mencionado anteriormente, gracias al uso de estas herramientas se produjo
un aumento en las ventas. Un ejemplo de estas, es el envio de los boletines mensuales a
través de MailChimp?. El efecto que produce es que en las dos horas posteriores de
haberlo mandado es cuando mdas se adquieren entradas, tal y como comenta el
entrevistado 3, “en el momento que mandas un boletin, se nota que las ventas en esas dos

o tres primeras horas suben.”

Ademas, se intenta usar un tono mas cercano en las redes sociales y a la hora de interactuar
con los clientes, estableciendo una relacion cercana que fideliza al publico, seglin lo que
comenta el entrevistado 1, “Intentamos establecer una relacion mucho mads cercana con

los usuarios porque pasa por esa fidelizacion de publico que hay...”
Gestion de quejas y solucion de conflictos

Una de las principales estrategias que esta desarrollando el Auditorio es la mejora de la
experiencia del cliente, y con ello la gestion de las quejas y solucion de conflictos que
pueden ocurrir con el espectador. Seglin el entrevistado 1, en comparacidon con otros
espacios, el Auditorio tiene un porcentaje de quejas muy bajo, y rara vez alguna
incidencia; “No se reciben muchisimas quejas. Si que es cierto que a veces hay
incidencias con los temas de las ventas de entradas” y que al igual que muestran su
satisfaccion, también muestran su insatisfaccion en algunas ocasiones, asi lo indica el

’

entrevistado 2, “Ellos mismos también me vienen cuando es malo me lo dicen...’

2 MailChimp: es una plataforma de marketing todo en uno que ayuda a gestionar y hablar con clientes y
otras partes interesadas. (MailChimp, 2024)
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A la hora de recibir las quejas, normalmente y como se puede ver en el comentario
anterior, los clientes lo comunican de manera presencial, aunque también han recibido
alguna a través de las redes sociales. El enfoque que tienen para solucionarlo sigue un
protocolo por parte del personal de sala, el cual si no puede resolverlo se dirigen a los

jefes de sala y ellos toman las medidas oportunas para solucionarlo.
Analisis de la experiencia del cliente del Auditorio

Finalmente se hizo una evaluacion general de la experiencia del cliente del Auditorio,
donde se preguntd qué hacian para poder mejorar, llegando a la conclusion de que,
recogiendo datos tanto de ventas como de encuestas, los evaltian para seguir desarrollando
esta estrategia. No obstante, en la actualidad no se realiza debido a que no hay personal

suficiente para poder llevarlo a cabo.

Las métricas que utilizan para recoger datos estan basadas en las encuestas. También
destacar el indice de quejas y la venta de entradas, las cuales estas ultimas se miden a
través del sistema de informacién CRM Janto®. Por otro lado, la interaccion por redes
sociales lo consideran muy importante actualmente, tal y como menciona el entrevistado
1, "Luego también la interaccion en redes sociales, porque tenemos un engagement muy
muy alto...” Estos datos son extraidos a través de las analiticas que generan las propias
aplicaciones de Instagram, Twitter (X) o Facebook. Aunque también se utilizan otros
programas como Iconosquare®, donde se comparan datos como el numero de likes
alcanzado en cada publicacion, seguidores, tasa de interaccion o clics durante los tres
ultimos afios. En el anexo 7, se puede ver una muestra de los datos que muestra el

programa anteriormente mencionado.

Otra herramienta que se utiliza para evaluar las acciones, que se llevan a cabo en el
Auditorio, y que ya ha sido mencionada, es MailChimp. Con ella, se extraen datos de

porcentaje de apertura de boletines, clics en venta de entradas y actividades y los

3 CRM Janto: se trata de una herramienta desarrollada por Impronta soluciones, con la que se crean

informes personalizados sobre la venta de entradas de los distintos eventos realizados (Impronta y
vivaticket, 2024).

4Iconosquare: Es una plataforma de gestion y analisis de redes sociales, con el objetivo de facilitar
herramientas para evaluar las estadisticas (Veliz, 2021)
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diferentes niveles de relacion de la comunidad online con el equipamiento (member

rating). Esto se puede ver en el anexo 8.

4.2 Resultados del focus group

Por otro lado, se realizé un focus group con un grupo de clientas que han acudido al
Auditorio alguna vez en este ultimo afo, comentando su experiencia de compra que viven
en este espacio. Ademas, se ha realizado una tabla, la cual recoge las diferentes emociones

que se viven durante la experiencia. Esta tabla se puede ver en el anexo 9.

Antes de comenzar con las cuestiones relacionadas con la experiencia de la misma, se les
pregunto sobre la frecuencia que asistian a los conciertos, si solo asistian a conciertos de
musica clasica o si asistian a otro tipo de conciertos. La gran mayoria solo acuden a
conciertos multitudinarios de musica clasica, como por ejemplo los ciclos de introduccion
a la musica o ciclo de grandes solistas de Pilar Bayona. Fuera de este tipo de conciertos,

han asistido a otro tipos de ciclos como por ejemplo los de Jazz.
Etapa precompra

En primer lugar, se les pregunt6 sobre los canales por donde reciben la informacion y con
qué frecuencia. Todas coincidieron que por donde mas informacion encuentran es a través
de los boletines mensuales que les envian por el correo electronico tal y como mencionan
las participantes 1 y 2 respectivamente, "Con el correo electronico..."; “Cuando empieza
septiembre/octubre...” 0 incluso a través de la pagina web, asi lo indica la participante 4,
“Yo suelo entrar bastante en la pagina del Auditorio...”, pero también en alguna ocasion
han encontrado informacion de alglin concierto en otro tipo de medios de comunicacion

como son los periddicos.

Ademas de recibir la informacidn a través de medios digitales, alguna de las participantes
ha acudido al Auditorio a pedir informacion. De acuerdo a lo que dice la participante 6,
también suelen llamar, valorando el trato que reciben por teléfono de manera bastante
positiva; “Pues si alguna vez llamo, es que esta un poco lejos, pero si. Y, ademas, son tan
amables que da gusto.” Tras analizar de qué manera prefieren recibir la informacion, se

procedio a analizar los siguientes pasos dentro de la etapa precompra.

Como punto de partida, se les preguntd cudles son los pasos que siguen cuando se enteran
que hay un concierto en el Auditorio. Segun la participante 1, lo primero que hacen es
informarse bien del mismo y ya posteriormente deciden si acudir a verlo o no, "Una vez
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’

que te informas si el concierto que te interesa pues o vas directamente o la sacas.'
También valoran el precio ya que algunos conciertos son un poco mas asequibles que
otros. Por lo tanto, intentan localizar zonas mas baratas, sin que afecte a la visibilidad o
audicion del evento, tal y como menciona la participante 4, “... y luego calculas también
porque a veces los conciertos de grandes ciclos valen bastante dinero, entonces hay que

intentar encontrar, algo menos caro si se puede, sin perjudicar a la audicion.”

Siguiendo en esta etapa, se les pregunto a las participantes cudles eran sus reacciones
cuando se enteraban de algin concierto al cual querian asistir. En este caso se destaca la
ilusion de poder ir a verlo, asi lo menciona la participante 1, “...muchas veces te haces

mas ilusion cuando te enteras..."”

También se les pregunto si valoraban el ir solas o acompafiadas a la hora de acudir a un
concierto. Una parte de las participantes prefieren ir acompanadas, ya que asi después
pueden comentar con alguien el concierto y compartir sus opiniones ya que gran parte de
las veces, van con alguien con los mismos gustos que ellas, asi lo expone la participante

)

5, “yo prefiero ir acompaniada para decir que bien...”, pero también hay otras
participantes que les es indiferente ir solas o acompafadas ya que el entreacto lo
consideran una actividad social en la cual se puede comentar con la gente que se tiene
alrededor e intercambian opiniones sobre el mismo y donde el ambiente es muy comodo,
asi lo menciona la participante 3, “...es que resulta que siempre hay gente afin a la musica

que en los intermedios se intercambian opiniones y no sé, el ambiente es muy

agradable...”

Para finalizar esta etapa, se les pregunt6 si han tenido alguna experiencia tanto positiva
como negativa durante el momento precompra, destacando como algo negativo, sobre
cuando han decidido que van a hacer y ya no hay entradas, debido a que se han agotado,
tal y como explica el participante 5, “Que te decidas y te encuentras con que esta hasta
arriba. Y ya no hay entradas claro.” Sin embargo, destacan como experiencia positiva
que, si las entradas se agotan, se les apunta en una lista. En caso de que ocurra alguna
baja, se ponen en contacto con ellos y finalmente pueden asistir al concierto, tal y como

explica la participante 3, “...Sin embargo, han tomado nota para reservar.”
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Etapa compra

Siguiendo con la etapa de compra, se les pregunt6 si preferian comprar entradas sueltas o
abonos, dependiendo del tipo de concierto al que asistan. La gran mayoria prefieren
comprar entradas tanto por la web como por la taquilla, pero consideran que es mas
complicado por la web y normalmente necesitan ayuda, segun las participante 3 y 5, “A
través de la web, que es un poco complicado para personas mayores...”, “Si a mi me lo
han hecho. Yo no lo sé hacer.” Sin embargo, la participante 1 prefiere acudir a la taquilla,

“Yo las que no son de abono de la Filarmonica, siempre he ido a la taquilla"

Un aspecto a destacar de adquirir las entradas a través de internet es que, anteriormente,
el banco les cobraba un comision por cada entrada, lo cual no era de su agrado, de acuerdo
a lo que dice la participante 4, “Lo que pasa es que antes Ibercaja te cobraba por cada

entrada, te cobraba... Entonces claro, cuando sacamos dos y si sacas dices oye, ya vale.”

También se les preguntd qué era lo que hacian tras haber buscado informacion suficiente
y haber decidido asistir al evento. En primer lugar, se indagd por las reacciones que tienen
cuando van a comprar una entrada, una parte de las participantes describen este proceso
como un poco aburrido, debido a que, si van a comprarlo de manera presencial, tienen
que esperar haciendo fila; asi lo menciona la participante 2, “Nos hemos sentido

aburridos”, también refiriéndose a sus acompanantes.

Si la entrada es para ese mismo dia y la estdn comprando antes de que comience el evento,
también se sienten nerviosas debido a que les da miedo que se queden sin ellas o que
empiece el concierto y todavia no las hayan adquirido, tal y como explica la participante
5, “Bueno, y si va a empezar el concierto y todavia no se han terminado de coger las

entradas, te pones un poco nervioso..."

Como se ha mencionado anteriormente, se quiso saber a qué eventos asisten y cudles son
las entradas que adquieren, destacando los conciertos multitudinarios. Asi lo menciona la
participante 3 “Yo basicamente a los grandes conciertos.” Pero, sin embargo, también
han comprado otro tipo de entradas para ver otro tipo de obras o espectaculos, como por
ejemplo los de ballet del conservatorio, segiin lo describe la participante 2, “Yo una vez
fui, pero es que bailaba una sobrina. Era fin de curso de conservatorio de danza. Y tenia

una sobrina, bailarina de ballet”
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También comentan que hay otro tipo de eventos, como congresos y ferias a los cuales no
acuden o acuden rara vez. De acuerdo con la participante 1, hay otro tipo de conciertos
dirigidos a un segmento mas joven de edad a los cudles no asisten, “No, lo que pasa es

’

que hay muchas veces cosas para la gente joven. Con mucho mas ruido...’

Respecto al método de pago, lo pueden realizar de dos maneras, ya que no tienen un
método fijo y depende de la situacion. Por un lado, estdn aquellas participantes que
siempre pagan con tarjeta, ya estén adquiriendo la entrada por la web o en la propia
taquilla del Auditorio, tal y como lo explica la participante 3, “En Internet metiendo el
numero de la tarjeta, si, y en taquilla, generalmente con tarjeta también.” Por otro lado,
hay otra parte de las participantes que prefieren pagar en efectivo, asi lo describe la
participante 2, “Fifty, fifty. Si, si, o sea, no tengo una manera, solo tarjeta no. Pero soy

de pagar en dinero en efectivo.”

También valoran el pagar con tarjeta o en efectivo, en funcion del precio, ya que a veces
no solo adquieren entradas para ellas sino también para algiin acompafiante. Esto hace
que tengan que pagar con tarjeta ya que tampoco les gusta llevar mucho dinero en
efectivo, asi lo explican las participantes 4 y 5, “Es que, ademads, los abonos como sean
de los de grandes conciertos, el abono si tienes que sacar dos, si no, pues son mds de

’

€800...”; “Yo procuro llevar poco dinero en efectivo en el bolsillo porque lo pierdo.’

Las sensaciones que tienen al realizar la compra, de acuerdo a lo que dice la participante
3, normalmente cuentan con alguien que les ayude en este proceso sobre todo si es por

internet, “A mi me ayuda una hija para no perderme.”

Respecto a la valoracion que tienen cuando compran en taquilla es muy buena. Segun la
participante 4, describe al personal como muy amable y en general todas se sienten muy
satisfechas y comodas, “Hay en la taquilla, a veces hay una que se llama Gema, que es

amabilisima...”

Tras haber adquirido las entradas, se les pregunta si prefieren tener las entradas en fisico
o en el movil. Todas las participantes, incluso aquellas que las adquieren por internet,
prefieren tener las entradas impresas, ya que les da miedo que, por alguna causa mayor,
como, por ejemplo, que se dejen el movil en casa o que se queden sin bateria en el mismo

y no puedan entrar. Asi lo explica la participante 3, “4 mi me gusta la manera fisica, con
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lo cual a veces en vez de llevarla en el movil prefiero tenerla impresa en papel. Si la he

’

adquirido a través de la web, me la imprime alguno de mis hijos que tenga impresora.’
Etapa post-compra

Esta etapa se caracteriza por ser el momento en el que ya se ha comprado la entrada y se
asiste al concierto y las interacciones posteriores. Una de las preguntas que se les hizo a
las participantes sobre ello, estaba relacionada con la entrada, sobre qué hacian con ella,
si la tiraban o la guardaban. En este caso, las participantes coinciden en que, hasta el
momento de entrar, la guardan o la tienen visible para mostrarla en el momento que se la
pidan, tal y como lo expone la participante 1, "Pues depende si es para entrar a

1

continuacion, pues entonces las tienes mds o menos en la mano o a la vista.’

Respecto a si han tenido algin problema durante esta etapa, solo destacan el uso de la
mascarilla durante la pandemia ya que lo consideraban a veces molesto, asi como que la
gente use los moviles durante el concierto, ya que, aunque lo tengan en silencio la luz les
molesta y en alguna ocasion se han quejado por ello. Asi lo explica la participante 5, “Que
me toco al lado una persona que estaba todo el rato con el teléfono sin sonido, pero con

la pantalla y la luz que molesta.”

También la participante 2, destaca una experiencia negativa que vivio durante el tiempo
del COVID, ya que casi no puede acceder al evento debido a que se necesitaba para entrar
el certificado digital y una identificacion y tuvo un problema puntual con una de las
personas de sala. Al final consiguid entrar, pero su principal reaccion durante ese

momento fue bastante enfado, “pero porque me enfadé mucho, me enfadé muchisimo...”

Respecto a las expectativas que tienen durante el concierto, la gran mayoria de las veces
son buenas exceptuando alguna ocasion, pero siempre se esperan lo que va a ocurrir y no
ponen ningun inconveniente. Asi lo menciona la participante 4, “Bueno siempre no,
porque hay veces que te esperas una cosa de un concierto y te encuentras con otra.” Y
sobre el momento que viven el evento siempre lo disfrutan bastante todas, destacando la

’

declaracion de la participante 3, “En silencio y disfrutando.’

También se les pregunto si recomiendan lo que van a ver por redes sociales, o a través de
su familia y amigos y todas coinciden en que no ponen ningln tipo de resefia ni por redes
sociales ni por internet. Normalmente suele ser por no saber cémo funciona, pero si que
lo recomiendan a su circulo més cercano para que se animen a asistir a este tipo de
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eventos; “Yo se lo he recomendado a mi nieta esta mariana”, comenta la participante 5,

refiriéndose a un concierto que acudié el dia anterior.

Finalmente, como sensaciones tanto positivas como negativas de esta etapa, destacan
como positivo el buen trato que reciben por parte del personal dentro del Auditorio y que
les ayuden a sentarse y se acuerden de ellas cuando van a los conciertos. Tal y como lo
relata la participante 5, mencionando una anécdota cuando se tropezd un dia en el
Auditorio, “Pero es la amabilidad de la persona que se molesto en recordarme, quiero

2

decir que se acordaba perfectamente”, “Si, siempre la gente es educada y civilizada.”,
menciona la participante 4. Como algo negativo, la participante 2 vuelve a destacar la

experiencia negativa que vivié cuando casi no le permiten entrar.
Evaluacion final

Para acabar esta reunidon se les preguntd si repetirian la experiencia y todas las
participantes estaban de acuerdo ya que les gusta mucho acudir al Auditorio y siempre se

sienten muy satisfechas durante todo el proceso, desde que comienza hasta que acaba.

Ademas, destacaron como aspecto positivo que, a la hora de adquirir los abonos es que
pueden escoger la mitad de los conciertos programados, aunque si es cierto que muestran
un poco de disconformidad con algunas de las condiciones, tal y como lo explica la
participante 2, “... medio ario de una maneray medio ario de otra 'y ahora hacen un abono
de anual, solo que puedes coger la mitad, pero con unos condicionantes y esos

’

condicionantes a mi...’

A su vez, se les preguntd como valoraban la web y si recomendaban alguna cosa. Aquellas
personas que la conocen més la valoraron de una manera muy positiva ya que aparece
toda la informacion y estad bastante bien organizada, asi lo expone la participante 4, “S7,
porque sale, te sale toda la informacion, como te he comentado de todos los conciertos y
de todo el ario. Y luego, a la hora de sacar las entradas, esta todo muy especificado, el

’

sitio, las butacas..’

Como aspecto negativo fuera de la compra de entradas, destacaron la accesibilidad al
edificio, ya que, para ubicarse en su butaca, a algunas de las participantes les resulta

complicado el poder acceder a su sitio debido a sus problemas de movilidad.
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Como recomendacion final, dicen que como personas abonadas echan en falta que se les
enviara antes un programa de mano con informacion sobre toda la temporada de

conciertos y que les gustaria que eso volviera.

5. CONCLUSIONES

Para concluir esta investigacion, se va a realizar un resumen de los resultados mas
relevantes que se han sacado del analisis y relacionarlos con los objetivos propuestos al

inicio de este trabajo.

Uno de los objetivos que tenia este trabajo era identificar los distintos puntos de contacto
a los que se puede dirigir al cliente. En este caso, se han podido identificar varios puntos
de contacto, sobre todo dentro de la experiencia de compra, los cudles se irdn

mencionando en los siguientes parrafos.

Como se ha podido observar, uno de los objetivos de esta investigacion era conocer la
opinién de la poblacion durante su experiencia de compra en el Auditorio. Esta se puede

dividir en 3 etapas, pre-compra, compra y post-compra.

Respecto a la etapa pre-compra, todas las participantes la describen como un momento
de ilusion cuando se enteran del concierto y buscan la informacion correspondiente. Los
puntos de contacto que se pueden localizar durante esta fase son los periodicos, los
correos que reciben con los boletines mensuales, e incluso la pagina web. En esta etapa,
también valoran el ir acompafniadas o no, llegando a la conclusion que les es un poco
indiferente ya que el hecho de acudir ahi, lo valoran como una experiencia social. Esto se
debe a que pueden compartir opiniones con otros espectadores durante el entreacto o

comentar con la persona que tienen al lado en la butaca.

Siguiendo con la etapa compra, destacan como sensaciones, el aburrimiento en el
momento de espera a la hora de sacar una entrada y a su vez nervios por la incertidumbre
que ocurre al no saber si conseguiran entradas para los conciertos. Ademas, destacan el
buen trato que reciben por parte del personal de taquillas a la hora de adquirir la entrada
y a su vez del personal de sala cuando van a acceder al evento, consiguiendo que siempre
vuelvan a ver otros conciertos. Respecto a los puntos de contacto, cabe destacar la venta
de entradas en las taquillas, y permitiendo el pago con tarjeta y efectivo. Como resultado
a estos puntos de contacto se puede dar la fidelizacion de los clientes al obtener el abono
de toda una temporada.
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Por ultimo, sobre la etapa post-compra y evaluacion final, sefialar el enfado que tuvo una
de las participantes al casi no poder acceder al Auditorio y que le causd6 mucho enfado,
pero quedod solo en algo puntual ya que posteriormente le permitieron la entrada. Sin
embargo, destacar la conformidad general en la experiencia completa de compra que
viven, valordndola como muy buena y que repetirian este proceso todas las veces
necesarias ya que les gusta mucho asistir al Auditorio a disfrutar de los conciertos
programados. Sobre los puntos de contacto que se pueden encontrar en esta fase, destacar
cuando van a recomendar un concierto, o las resefias que se escriben a través de las redes

sociales.

Otro de los objetivos principales de este trabajo era analizar en qué situacion se encuentra
actualmente el Auditorio respecto a la estrategia de marketing que siguen y su impacto en

la experiencia del cliente.

Como se ha mencionado anteriormente, el Auditorio actualmente no tiene una estrategia
de marketing definida ya que se tiene que adaptar a un entorno complicado, con unas
rutinas de trabajo ancladas en el pasado que dificultan mucho el cambio. Aun asi, tratan
de basar sus acciones en una estrategia de marketing relacional, procurando priorizar el
trabajo con la comunidad de los distintos publicos segmentados, teniendo en cuenta las

grandes diferencias entre ellos.

Sin embargo, a pesar de estas dificultades para poder desarrollar una estrategia de
marketing, si que se han realizado diferentes acciones para intentar mejorar la experiencia
del cliente, y buscar la fidelizacion de los espectadores creando una comunidad bastante
estable en el tiempo. Ademds, con la pandemia del COVID, las asistencias de los
espectadores bajaron un 50%, pero con las acciones mencionadas como el buen trato a
los clientes y la programacion de orquestas de calidad se ha conseguido recuperar el 40%

de las asistencias durante estos tres ultimos afios.

6. RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

Una vez que ya se ha realizado el andlisis de los resultados, su interpretacion y
conclusiones, se va a proceder a comentar una serie de recomendaciones para la empresa,
cuyo objetivo es contribuir a la mejora de la gestion de la experiencia del cliente y con

ello, mejorar la experiencia completa de compra.
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En primer lugar, y respecto a la segmentacion del publico, sabiendo que se quiere acercar
a un segmento de publico mas amplio con respecto a la edad, seria recomendable incluir
mas programacion dirigida a otro tipo de publico. Asimismo, las participantes del focus
group consideran que, si otro tipo de publico no acude al Auditorio, es debido a la poca
programacion que hay dirigida al mismo o también por el desconocimiento de los mismos

sobre este espacio.

Ademas, sabiendo que uno de los aspectos que peor valoran los clientes, es la
accesibilidad, el Auditorio podria poner mas facilidades a la hora de ubicar a los clientes

en los asientos, estableciendo més ayuda para llegar a su butaca correspondiente.

Por otro lado, sabiendo que hace bastante tiempo que no se realiza una encuesta de
satisfaccion del cliente, actualmente seria el momento adecuado para realizarla y poder
actualizar el ultimo dato que se tiene de la misma y asi valorar si la estrategia que se esta

llevando a cabo es la adecuada.

Otra de las recomendaciones sugeridas por parte de los clientes abonados es que vuelvan
otra vez los folletos que les mandaban al principio de la temporada con todos los
conciertos programados. Esto fue un comentario que realiz6 una de las personas abonadas
que se tuvo que dar de baja un afo, y cuando se dio de alta otra vez no recibio el folleto

y es algo que valoraba para saber que orquestas asistian durante la temporada.

Finalmente, se han destacado varios elementos los cudles han sido valorados de muy
buena manera por los clientes. En este caso son la pagina web y el buen trato por parte
del personal. Recomiendo seguir trabajando en estos aspectos para que la experiencia siga

siendo completa.

Respecto a las limitaciones que se han encontrado a la hora de realizar la investigacion,
estd la muestra objeto de estudio, la cual para el focus group ha sido un poco mas
complicado. Desde un primer momento se quiso estudiar a espectadores de diferentes
edades, pero la gran mayoria de los asistentes al Auditorio tienen una media de edad de
60 afios, debido a la programacion que ofrece el Auditorio. Es por ello que no se ha podido
realizar dicho estudio de manera mas segmentada. De ahi que la muestra sea tan reducida

y solo se haya realizado un focus group con 5 personas. Al centrarse en el Auditorio de
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Zaragoza, la extrapolacion de estos resultados a otros contextos debe hacerse con cautela,

sobre todo al analizar un equipamiento tan especifico.

Por otro lado, uno de los objetivos era identificar los puntos de contacto y aunque se han
podido identificar puntos de contacto en todas las etapas de la experiencia de compra, su

identificacion finalmente no ha sido muy exhaustiva.
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8. ANEXOS

Anexo I: Ficha de los entrevistados

ANOS EN EL
NOMBRE PUESTO DE
EDAD SEXO PUESTO
ENTREVISTADO TRABAJO
ACTUAL
lefe de la Unidad de
ENTREVISTADO 1 |comunicacion de 48 Mujer 12
Zaragoza Cultural
Director del
ENTREVISTADO 2 L. 76 Hombre 30
Auditorio
lefe de Sala del
ENTREVISTADO 3 L. 40 Hombre 11
Auditorio
Anexo II: Ficha de participantes del focus group
FRECUENCIA TIPO DE
NOMBRE NIVEL DE ESTUDIOS
EDAD ASISTENCIA SEXO EVENTOS QUE
PARTICIPANTE FINALIZADO
AUDITORIO ASISTE
. Cada dos . Programacion
PARTICIPANTE1 (83 Superiores Mujer . L.
semanas propia (clasica)
. . Todas las . Programacion
PARTICIPANTE 2 |34 Universitarios Mujer . L.
semanas propia (clasica)
. . Cada dos . Programacion
PARTICIPANTE 3 |34 Universitarios Mujer . L.
semanas propia (clasica)
Programacion
. L Todas las . . .
PARTICIPANTE4 |70 Universitarios Mujer propia (clasica) y
semanas
externa
Programacion
. Cada dos . . .-
PARTICIPANTES |83 Universitarios Mujer propia (clasica) y
semanas
externa
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Anexo III: Guion entrevistas en profundidad
PRESENTACION DEL ENTREVISTADOR

Hola, buenos dias. Mi nombre es Maria Navarro, estudiante del Grado de Marketing e
Investigacion de Mercados. Estoy realizando mi Trabajo de fin de grado en la Universidad
de Zaragoza sobre la experiencia del cliente en el Auditorio de Zaragoza. Quiero conocer
diferentes puntos de vista sobre el tema de la gestion de la experiencia del cliente y por

ello me gustaria saber tu opinion y como habéis gestionado

Antes de empezar, todo lo que me cuentes me ayudara a completar el estudio. No es una
encuesta, por lo tanto, me gustaria que te expresaras con total libertad pudiendo extenderte
en las respuestas todo lo que quieras. Para recoger la informacion mas facilmente me
gustaria poder grabar la entrevista; si lo deseases en cualquier momento, se puede parar.

No sé si tienes alguna pregunta antes de empezar. Si no, empezamos con la entrevista.
PRESENTACION DEL ENTREVISTADO

Para empezar, me gustaria que hablases un poco de ti: quién eres, a que te dedicas, que te

gusta hacer en tu tiempo de ocio, cudles son tus hobbies...
VISION ESTRATEGICA DEL AUDITORIO

En lineas generales, ;Como definirias la estrategia de marketing que sigue actualmente
el Auditorio? ;Cudles dirias que son las directrices en las que basais vuestras acciones?

(comentarme principales lineas de accion en la estrategia de marketing)

De acuerdo, ;puedes comentarme un poco mas en que consiste cada una de estas

estrategias? ;Como se plasman en acciones concretas? Afiadir ejemplos etc.
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

(Conoces en que consiste la gestion de la experiencia del cliente? ;Como la definirias

con tus propias palabras?

(Aplicdis alguna estrategia o accion relacionada con la misma? ;Cual? ;Puedes

describirmelas porfavor?

(Como defines la importancia de la experiencia del cliente dentro de la estrategia del

Auditorio?
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(Y sabes cudles son los objetivos clave de la experiencia del cliente que habéis establecido

para el equipo? ;Qué objetivos crees que os ayuda esta gestion?

(Como alineasteis la gestion de la experiencia del cliente con los propios valores de la

organizacion?
SEGMENTACION PUBLICO

Como sabes, una gran parte de la programacion propia que se lleva a cabo en el Auditorio
esta relacionada con la musica clésica, y por lo tanto esto lleva a un publico mas

segmentado...
L Utilizais estrategias concretas adaptadas a ese publico ?
Si responde que si:

e ,;Cuadles son esas estrategias? ;Por qué las utilizais?
Si responde que no:

e ;Por qué?

Ademas de la musica clasica ;jPodrias decirme qué otras areas de negocio diferencidis?

(realizais alguna segmentacion en las mismas?
DISENO DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

(Coémo empezasteis a recopilar y analizar la retroalimentacion de los clientes?

(ldentificasteis/seguis identificando areas de mejora?
Si responde que si:
e ;Qué¢ herramientas utilizasteis para visualizarlo?

e ,Crees que el uso de la tecnologia, puede haber afectado a la experiencia del

cliente?
Si responde que no:

e ,Por qué?
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INTEGRACION HERRAMIENTAS DIGITALES

Con el avance de la tecnologia y la evolucion de las herramientas digitales, ;Como habéis
integrado la estrategia digital y sus posteriores avances a lo largo de los afios? ;Utilizais

la misma estrategia siempre o la vais cambiando cada cierto tiempo?
Si responde que si:

e ,Qué tipo de estrategia es la que utilizais? ;Por qué?
Si responde que no:

e ;Por qué?

e ;Tenéis pensado crear una estrategia en un futuro?

(Qué tipo de herramientas habéis implementado para gestionar la interaccion con los

clientes?
GESTION Y SOLUCION DE CONFLICTOS

Cambiando el tema a la gestion de quejas/problemas, ;Recibis muchas quejas

habitualmente?
Si la respuesta es si...

e ;Por donde las recibis?

e Como las clasificais? jpodrias decirme algiin ejemplo de queja que recibis?

e ;De qué manera las soluciondis?

e Como enfocais la resolucion de conflictos? tenéis un protocolo de actuacién?
Si la respuesta es no...

e Como tratariais de solucionar las quejas en el caso de que hubiera?
ANALISIS EXPERENCIA DEL CLIENTE

(Recopilais datos para poder realizar posteriormente ajustes 0 mejoras en la experiencia

del cliente?
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Si la respuesta es si:

o Qué métricas/KPIs considerdis importantes para medir la satisfaccion del

cliente? ;Por qué?
e Como evaluais el éxito de las iniciativas de la experiencia del cliente?
Si la respuesta es no:
e ,Por qué?
CONCLUSION DE LA ENTREVISTA

Con esto damos por concluida nuestra entrevista. No obstante, si quieres afiadir alguna

idea o aclarar algin punto...

Muchas gracias por la colaboracion y el tiempo que nos has dedicado. Tus respuestas no

han sido de gran ayuda.
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Anexo IV: Guion focus group
SALUDO Y AGRADECIMIENTO

Buenas tardes a todos. Como alumna del ultimo curso de Marketing e Investigacion de
Mercados en la Universidad de Zaragoza, estoy realizando un estudio sobre la experiencia
del cliente del Auditorio de Zaragoza. En primer lugar, agradeceros vuestra participacion.
Tal y como os comentg, las respuestas seran de forma an6énima. La reunion se va a grabar
de forma que podamos transcribir la informacioén de manera mas sencilla. Unicamente yo

tendré acceso para escuchar y ver estas grabaciones con este objetivo.

Como moderadora, 0s voy a proponer preguntas y temas y espero que habléis libremente
y debatdis sobre ellas. No hay ninguna respuesta correcta o incorrecta, lo Uinico que me
interesa es conocer vuestra experiencia. Por favor, sentiros libres de debatir con el resto
de participantes. Vosotros dirigis la conversacién y yo uUnicamente intervendré para
avanzar en la discusion, redirigirla, o para preguntaros acerca de algun comentario que

hayais hecho que pueda parecer interesante para la investigacion.

Como ya os he comentado, la duracion sera de 1 hora aproximadamente. Os pido que

mantengais los moviles en silencio y si tenéis alguna duda ahora es el momento.
A. INTRODUCCION Y CALENTAMIENTO.

Antes de comenzar, ;podéis presentaros y describir brevemente con qué frecuencia asistis

a los conciertos en el Auditorio?

Estamos interesados en las experiencias de compra y las asistencias del mismo. Supongo
que todos habéis asistido minimo a un concierto, al adquirir las entradas/bonos ;Lo habéis

realizado a través de la Web o en las propias taquillas del Auditorio?
B. DISCUSION GENERAL

Antes de la realizacién de la compra de entradas, recibis informacion a través de

diferentes canales de comunicacion. (Redes sociales, boletines, pagina web, folletos...)

e ;Cudles son los que mas utilizis?
e Preferis acudir al Auditorio a pedir informacion?

e Os gustaria recibir la informacion por algtn otro canal?

40



B1. ETAPA PRECOMPRA

Me gustaria que tengais en mente las experiencias que vivis cuando adquiris una

entrada para algin concierto de los que se realiza en el Auditorio de Zaragoza ;Coémo

comienza este proceso?

(Cuales son los pasos que tomadis antes de decidir qué vais a ese evento? Si queréis

podéis utilizar algun ejemplo de una experiencia pasada reciente.

(Soléis buscar informacién de los conciertos antes de comprar las entradas? ;Coémo

reacciondis ante ello? ;Como os sentis normalmente cuando realizdis este proceso

(ilusionados, ansiosos...)?

(Preferis acudir de manera presencial para pedir informacioén? ;jPor qué?

(Habéis tenido alguna experiencia negativa antes de realizar la compra, llegando a

tomar la decision de no ir? ;Qué ha ocurrido? Contadme por favor ;Qué paso al final?
o Ejemplos

Antes de adquirir las entradas, ;pensdis en ir acompanados? ;o preferis ir solos? ;Por

qué? (En qué cambia la experiencia de ir solo o acompafiado? ¢ Varia en funcion del

evento?

B2. ETAPA COMPRA

En este punto me gustaria hablar sobre el momento en el que decidis comprar entradas
para un evento especifico. ;Cuales son los pasos? ;Como reaccionais? ;Qué sentis?
(aburrido, divertido, facil, complicado, estrés...)
(A qué tipo de eventos del Auditorio soléis acudir? ;Vais a conciertos propios del
Auditorio? ;O también acudis a otro tipo de eventos, ferias...?
(Hay algun tipo de espectaculo al que no acudiriais a ver al Auditorio?
(Como pagais habitualmente? ;Coémo describiriais este proceso?
(En qué canales soléis adquirir las entradas? ; Tenéis muy en cuenta el canal a la hora
de adquirirlas?

o (En funcién del canal que digan) ;Teniais alguna expectativa previa? ;Os

influye posteriormente de alguna manera en la experiencia?

Respecto a la web del Auditorio, (en el caso de que no la visualicen en su cabeza,
propongo proyectarla) ;Como la valorais?
(Os gusta su funcionamiento? ;Recomendais anadir algo? ;Os gustaria que hubiera

un apartado de preguntas frecuentes?
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A la hora de adquirir las entradas ;preferis adquirirlas por correo, de manera fisica...?
(Cuales son vuestras reacciones?
(Habéis tenido alguna experiencia negativa durante este proceso?

o Ejemplos
En el caso de que adquirdis las entradas a través de manera online, ;0s gustaria que si
tenéis algin problema os atendiesen personas o pensais que puede ser mas rapido para

ciertas cosas que esté automatizado?
B3. ETAPA POST COMPRA

Ahora quiero que me contéis de vuestra experiencia tras adquirir las entradas, ;Qué
hacéis con ellas? Contadme un poco de ello.

(Habéis tenido alguna experiencia negativa tras la adquisicion de las entradas?
(Habéis tenido algun problema a la hora de entrar a algiin concierto?

(Antes de acudir a algin a alglin concierto vais con alguna expectativa? ;Tras vivir
la experiencia estas expectativas se cumplen?

(Escribis opiniones tras el evento a través de algiin canal? ;Hacéis recomendaciones
a través de redes sociales o a amigos o familiares? ;Lo hicisteis la ultima vez que
fuisteis a un concierto?

(Coémo vivis el evento? ;Podéis describirme vuestra experiencia en alguno al que
hayais acudido? ;Qué sentisteis? ;Experiencias positivas o muy positivas y
negativas?

(Hacéis boca-oido del eventos o concierto?

EVALUACION

Ahora, pensando en el proceso completo de compra de entradas para algun espectaculo

del Auditorio, ;creéis que nos hemos dejado de hablar de algo relevante en vuestras

experiencias?

e Repetiriais la experiencia de la compra? ;Qué destacariais como lo més positivo de

la experiencia? ;Y algo negativo?
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DESPEDIDA Y AGRADECIMIENTO

Para finalizar me gustaria que me fuerais contando que os ha parecido la sesion de trabajo,

que os ha aportado, si habéis echado en falta, incluso como la mejorariais.

(Os gustaria afnadir algo méas?

Muchas gracias por vuestra colaboracion. Para mi es muy importante vuestra
participacion para mi investigacion y os agradezco que hayais acudido. La informacion

obtenida aqui sera muy util.
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Anexo V: Tabla de codigos entrevista en profundidad.

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION coéDIGO
VISION ESTRATEGIA DE MARKETING DEL AUDITORIO
ESTRATEGIA DE MARKETING | PO de estrategia de Referencias sobre que Estrategia_marketing
marketing estrategias utilizan.
Referencias sobre que directrices
Directrices siguen para la realizacion de la  Estrategia_directriz

estrategias.
Referencias sobre que
Herramientas herramientas utilizan para Estrategia_herramientas
realizar las distintas estrategias.
Referencias sobre las acciones
Lineas de accion concretas que se realizan dentro Estrategia_Accion
de esas estrategias.

GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Referencias sobre como definen

EXPERIENCIA DEL CLIENTE _— o ) Experiencia_definicién
Definicion la experiencia del cliente. -
Referencias sobre las estrategias
Estrategia que menciona relacionadas con  Experiencia_estrategia

la experiencia del cliente.
Referencias sobre la impartancia
Importancia de la experiencia del cliente en el Experiencia_importancia
Auditorio.
Referencias sobre los objetivos

clave para el equipo del
Referencias sobre como alinean

Objetivos Experiencia_objetivos

los valores del equipo con la
gestion de la experiencia del
cliente.

Alineacién equipo Experiencia_alineacion

SEGMENTACION PUBLICO

Referencias sobre las estrategias

Estrategias adaptadas al publico al que se Segmentacion_estrategias
dirigen.
Refererencias sobre las

Herramientas herrameintas que utilizan parala  Segmentacion_herramientas

segmentacion.

. . Referencias sobre qué otras areas .,

Otras areas de negocio . . Segmentacion_otrasareas
de negocio que tienen.
Referencias sobre las estrategias
Estrategias de otras dreas  que utilizan en otras dreas de Segmentacion_otrasareas_estrategias

negocio

DISENO DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN EL AUDITORIO

Referencias sobre como recogen
Recopilacion del feedback Modo R R g o
la informacion Disefio_feedback

, i Referencias sobre si identifican
Areas de mejora , ) . A
areas de mejora Disefio_areasdemejora
Referencias sobre las
Herramientas herramientas que utilizan para las

areas de mejora Disefio_herramientas

Referencias sobre como el avance
. en la tecnologia ha afectado a la
Uso de la tecnologia L. .
experiencia del cliente del

Auditorio.

Disefio_Tecnologia
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CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION cODIGO

INTEGRACION HERRAMIENTAS DIGITALES EN LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

L. . Referencias sobre la integracion
Integracion estrategia

ESTRATEGIA DIGITAL digital de la estrategia digital en el Estrdig_integracion
Auditorio.
Referencias sobre las acciones
Acciones que realizan en la estrategia Estrdig_acciones
digital.

Referencias sobre las
Herramientas herramientas que utilizan para  Estrdig_herramientas
la estrategia digital.

GESTION Y SOLUCION DE CONFLICTOS

Referencias sobre si reciben

Gestion_quejas
quejas en el auditorio. -aue)

Recepcion de quejas

Referencias sobre que canales

. Gestion_canalesquejas
las reciben.

Canal de recepcion

. Referencias sobre como i i .
Clasificacion n i Gestion_quejasclasificacion
clasifican las quejas.

Soluciones Referencias sobre las soluciones. Gestion_soluciones

Referencias sobre como enfocan
SOLUCION DE CONFLICTOS Enfoque ., . SolConf enfoque
la solucién de conflictos.
Referencias sobre si utilizan algun
Protocolo protocolo para solucionar los SolConf_protocolo
conflictos.

Referencias sobre si recopilan
MEJORA EXPERIENCIA DEL

Recopilacién datos datos para mejorar la experiencia
CLIENTE

del cliente .
Mejora_datos

Referencias sobre que métricas
KPI'S/métricas utilizan para medir la satisfaccion
del cliente

Mejora_meétricas

e e e e Referencias sobre el éxito de las
Evaluacion éxito iniciativas . . . .
iniciativas

Mejora_Evaluacién
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Anexo VI: Tabla de codigos focus group

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION cODIGO
INTRODUCCION FOCUS GROUP
INTRODUCCION FRECUENCIA Referencias sobre si mencionan

TIPOS DE CONCIERTOS

la frecuencia en la que asisten.
Referencias sobre si asisten a

Conciertos de Musica clasici conciertos de musica clésica.

Otros conciertos

Referencias sobre si asisten a
otro tipo de conciertos.

Asistencia_frecuencia
Asistencia_clasica

Asistencia_otros

ETAPA PRECOMPRA

RECEPCION DE LA INFORMACION CANALES

PRESENCIAL

FRECUENCIA

INICIO

PASOS

Reacciones

Sentimientos

Experiencia negativa

Referencias sobre cudles son los
canales por donde reciben
informacion.

Referencias sobre si prefieren
acudir de manera presencial a
recibir informacion.

Referencias sobre cada cuanto
reciben informacion.
Referencias sobre como empieza
el proceso.

Referencias sobre que pasos
realizan antes de comprar las
entradas.

Referencias sobre las reacciones
que tienen cuando buscan
informacion.

Referencias sobre como se
sienten cuando buscan
informacion.

Referencias sobre experiencias
negativas que han tenido en la
precompra.

Precompra_Informacion_canales

Precompra_Informacion_presencial
Precompra_Informacién_frecuencia

Precompra_inicio

Precompra_pasos

Precompra_reacciones

Precompra_sentimientos

Precompra_expneg

COMPARNIA Acompafados

Solos

Referencias sobre si prefieren ir
acompariados.

Referencias sobre si prefieren ir
solos.

Precompra_acomp

Precompra_solos

ETAPA DE COMPRA

COMPRA DE ENTRADAS Web
Taquillas
COMPRA DE ABONOS Web

Taquillas

Pasos

Reacciones

Canales

TIPO DE EVENTOS Propia (musica clasica)

Programacion externa

Otros eventos

Referencias si adquieren
entradas por la web.
Referencias si compran las
entradas por la taguilla.
Referencias sobre si compran
abonos a través de la web.
Referencias sobre si compran
abonos en la taquilla.
Referencias sobre los pasos que
realizan a la hora de comprar
entradas.

Referencias sobre las reacciones
que tienen durante la compra.
Referencias sobre que canales
utilizan para adquirir las
Referencias sobre si compran
solo para los conciertos de
musica cldsica propios del
Auditorio

Referencias sobre si compran
solo para conciertos de
promotores externos

Referencias sobre si compran
para otro tipo de eventos
(ferias, congresos...)

Compra_entradasweb
Compra_entradastaquillas
Compra_abonosweb

Compra_abonostaquillas

Compra_pasos
Compra_reacciones

Compra_canales

Compra_propia

Compra_programacionexterna

Compra_otros
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CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION cODIGO
ETAPA DE COMPRA
MOMENTO DEL PAGO Método Referencias sobre el método de

Sensaciones
WEB AUDITORIO Waloracion

Recomendaciones

ADQUISICION DE LAS ENTRADAS Fisico

Digital

EXPERIENCIA NEGATIVA COMPRA

TRAS COMPRA ENTRADAS

EXPERIENCIA NEGATIVA POSTCOMPRA

PROBLEMAS AL ENTRAR EN UN CONCIERTO

pago. Compra_método

Referencias sobre que sienten al

comprar. Compra_sensaciones

Referencias sobre la valoracion
de la web del Auditorio.
Referencias sobre

recomendaciones para laweb.  Compra_recomendaciones

Referencias sobre si prefieren
adquirir las entradas de manera
fisica. Compra_fisico
Referencias sobre si prefieren

adquirir las entradas de manera

digital. Compra_web
Referencias sobre si han tenido
alguna experiencia negativa.

Referencias sobre que hacen con

las entradas tras comprarlas. Postcompra_entradas

Referencias sobre si han tenido
alguna experiencia negativa en

esta etapa. Postcompra_expneg

Referencias sobre si han tenido
algun problema al entrar en un

Compra_valoracion

Compra_expneg

Redes sociales

EVALUACION GENERAL
EXPERIENCIA COMPRA compra

Aspectos positivos

Aspectos negativos

RECOMENDACIONES Familia
Amigos
EXPERIENCIA POSTERIOR Como viven el evento

Sensaciones positivas

Sensaciones negativas

sensaciones neiatiuas_ Postcompra_sensacionesnegativas

Repetir la experiencia de  Referencias sobre si repetirian la

concierto. Postcompra_problemas
EXPECTATIVA Tipo Referenc-ias sobre que tipo de -

expectativa han tenido. Postcompra_expectativas
OPINIONES Web Referencias sobre si escriben

opiniones en la web.

Referencias sobre si escriben en
las redes sociales.

Postcompra_redes sociales

Referencias sobre si realizan
recomendaciones a la familia.

Postcompra_familia

Referencias sobre si realizan

recomendaciones a los amigos. Postcompra_amigos

Referencias sobre si escriben
experiencia posterior en la como
viven evento.

Referencias sobre si salen con
sensaciones positivas.
Refesencias sobre si salen con

experiencia de compra.
Referencias sobre valoracion de

aspectos positivos.
Referencias sobre valoracion de

aspectos negativos.

Postcompra_web

Postcompra_comovivenel evento

Postcompra_sensacionespositivas

Evaluacion_repetir
Evaluacion_positivo

Evaluacion_negativo
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Anexo VIII: Captura visualizacion de datos de boletines a través de

MailChimp.
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Anexo IX: Tabla experiencia de compra en el Auditorio.

Se enteran de un nuevo
concierto.

Decision de ir al
concierto.

PRE-COMPRA

S -

Bisqueda de informacion a
través de la web, medios de
comunicacion o llamadas
telefonicas al Auditorio.

Lista de espera si las
entradas estan agotadas.

Incertidumbre por si no quedan
entradas cuando vayan a
comprar.

Adquisicion de entradas.

Buen trato del personal
durante la compra.

COMPRA

Decision de comprar las
entradas.

Fila de espera en la taquilla
para sacar las entradas.

Les cobran una comision al
sacar las entradas por Internd

Entradas agotadas, no pueden
comprarlas.

Satisfaccion tras acabar el
concierto.

Recomendacion a
familia y amigos.

POST-COMPRA

Repetirian la
experiencia.

Buen trato del
personal al entrar al
recinto.

Emocion cuando va a
empezar el concierto

Experiencia social,
intercambio de opiniones
con otros espectadores
durante el entreacto.

La accesibilidad a los
asientos es complicada para
algunos clientes.

Les molesta la luz de los
moviles de otras personas
durante el concierto.

Mala experiencia puntual, no
le dejan acceder al
especticulo por no llevar
documento identificativo.

—_—
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