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INTRODUCCION 

 

 

 

Toda persona encargada de la atención al cliente debe estar consciente que la aplicación 

de las relaciones públicas es una herramienta fundamental para brindar un servicio de 

calidad, poder proyectar una buena imagen corporativa de la institución y  coordinar los 

esfuerzos para que todos los empleados se encaminen a un objetivo común. 

 

Hoy en día las instituciones están trabajando con esmero en el área de relaciones públicas, 

ya que se consideran la esencia para lograr que el cliente se sienta satisf echo con la 

institución, identificando todas sus necesidades  y tomando así las acciones 

correspondientes para satisfacerlas. 

 

El presente trabajo tiene como finalidad implementar un plan de relaciones públicas en el 

Consejo Nacional para la Cultura y el Arte  

( CONCULTURA ), para ser puesto en práctica específicamente  en la Red de las Casas 

de la Cultura, ya que juegan un papel de vital importancia en pro de la difusión y fomento 

de la cultura en El Salvador. 

 

El primer capitulo comprende el marco teórico  el cual se basa en las relaciones públicas, 

servicio al cliente, filosofía institucional y una reseña histórica de la cultura en El Salvador 



y de la Red de Casas de la Cultura que para tal efecto son las unida des de análisis en la 

presente investigación. 

 

En el segundo capitulo se da a conocer el desarrollo de la investigación de campo en la 

Red de Casas de la Cultura. En este aspecto se presenta el registro y análisis de la 

información obtenida en la investigación realizada, con los cliente internos y externos que 

tienen relación con las unidades de análisis.  

 

El tercer y últ imo capitulo corresponde a la propuesta de un plan de relaciones públicas 

para ser implementado en la Red de Casas de la Cultura. Se detal lan consideraciones 

político social, económico y mercadològico. 

 

 las estrategias de implementación del plan de relaciones públicas basado en el servicio al 

cliente, engloba aspectos como la necesidad de poner en práctica las capacitaciones que 

orienten a los  públicos internos de la Red de Casas de la Cultura, de tal manera que se 

vea reflejado un servicio eficaz. 

 

Por otra parte se ha considerado un periodo de monitoreo el cual tiene como objetivo 

principal evaluar los resultados de las estrategias establecidas para el desarrollo del 

presente plan.
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CAPITULO  I 

LAS RELACIONES PUBLICAS COMO UN INSTRUMENTO ESTRATÉGICO PARA LA 

APLICACIÓN DE UNA NUEVA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE SERVICIO AL 

CLIENTE, CASO ESPECIFICO (SECTOR CULTURA).  

 

1.1. LAS  RELACIONES PUBLICAS. 

      

1.1.1.   Definición Conceptual de Relaciones Públicas 

 

Para John Marston, las relaciones públicas son definidas como “ las funciones que evalúan 

las actividades públicas, identifica las políticas y procedimientos de una institución  con el 

interés público,  y ejecuta un programa de acción para generar aceptación y entendimiento 

público”1. 

 

Dada la importancia que éstas tienen para las instituciones, las relaciones públicas se han 

convertido en un factor muy importante  e imprescindib le para el  fortalecimiento y beneficio 

tanto de las instituciones como también, para los profesionales que trabajan en ella.  

 

 

 

                                                       
1 Marston John,  Relaciones Pùblicas Modernas, Primera Edición, 1998, Pàgina 6. 
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          1.1.2.    Importancia de la Aplicación de las Relaciones Públicas 

 

La aplicación de las relaciones públicas es cada vez más trascendente  ya que por medio 

de ellas se transmiten, objetivos, metas, políticas y filosofías de las empresas,  logrando el 

fortalecimiento de la imagen que proyecta y estimula  la credibilidad, el prestigio, y cierto 

grado de poder. 

“Por consiguiente las relaciones publicas existen  para :  Edificar el prestigio de empresas y 

entidades. Edificar el prestigio de individuos, presentándolos como expertos en una 

especialidad determinada. 

 Incrementar el reconocimiento de productos o servic ios y de la institución que los ofrece.  

Reforzar la credibilidad del posicionamiento público de la empresa.  Montar campañas para 

alcanzar objetivos concretos. Identificar las políticas y procedimientos de una organización 

con el interés  publico. 

Evaluar las actitudes del público. 

Ejecutar un programa de acción y comunicación para provocar y  lograr la comprensión y 

aceptación del público”2. 

  

Las relaciones públicas se han convertido en una herramienta esencial en el proceso de 

crecimiento de las empresas, ya que se consideran parte integral de disciplinas que 

contribuyen a formar una excelente imagen de toda institución estructuradas 

adecuadamente, tanto públicas como privadas. 

                                                       
2 Ibid, Pàg30. 
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Las Relaciones Humanas como Elemento Fundamental  

de  las  Relaciones Públicas 

 

Algunos de los elementos de las relaciones públicas muy importantes son la relación de la 

institución con el público, sus opiniones y actitudes; el estudio de las relaciones humanas 

ofrece  datos y conocimientos que contribuyen a entender mejor las neces idades  de los 

clientes. La mejor forma de atender al personal con mecanismos de motivación que 

conlleven  al empleado a querer trabajar cada vez mejor para su empresa; se puede notar 

también que importante es un trabajo de ambiente agradable en el que pre valezca un aire 

de armonía y buenas relaciones humanas, ya que esto se refleja en el empleado al 

momento de atender al cliente. 

 

Las relaciones humanas  tienen un enfoque interdisciplinario, esto significa, que por 

ejemplo, la psicología es una de las cien cias que contribuye con pruebas psicológicas para 

la correcta colocación de empleados en el trabajo que desempeña cada persona con el fin 

que se sienta satisfecho, incentivado y motivado. 

 

El incremento en el tamaño de las empresas y la separación entre la  propiedad y la dirección 

ha llevado a la conclusión de que el manejo de la empresa moderna tendrá que hacerse 

basándose en la confianza entre más autoridad se delegue. Si se quiere obtener la buena 

voluntad de parte de los subordinados, será necesario mot ivarlos positivamente hacia  el 



 

4 

 

perfeccionamiento en su trabajo e identificarlos con los objetivos  de la empresa. Por esto 

muchos autores califican a la motivación como el corazón de la dirección.  

 

“La comunicación en las relaciones humanas, es concebida tanto una habilidad del 

administrador como un proceso difícil y constante de transmisión de información “. 3 

 

Por lo consiguiente las relaciones humanas tienen como objetivo principal, lograr una 

comunicación eficaz y efectiva a través de la interrelación d e los diferentes mandos con sus 

bases ( subalternos). Logrando armonizar  y crear una atmósfera de trabajo estable que 

permita desarrollar las capacidades de los empleados al máximo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       
3 Simon, Raymond y Sara  Murillo, Victor, R -P y Humanas, Editorial Limusa,México,1993. 
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Las Relaciones Pùblicas como una Herramienta     Estratégica en  

el  Servicio al cliente 

 

“Las relaciones públicas se definen como una disciplina orientada a gerenciar la empresa 

con sus  públicos, tanto internos como externos, a fin de crear una comunidad de intereses 

y objetivos que permitan el eficaz desarrollo de la gestión de negocios. Así concebidas las 

relaciones públicas, implementadas en función de los objetivos organizacionales, se 

convierten en una verdadera herramienta estratégica en el servicio al cliente, ya que las  

relaciones pùblicas como disciplina ofrecen un asesoramiento idóneo a los diversos 

problemas que enfrentan las instituciones como lo son :  

 

Los conflictos internos que se dan por poseer un clima organizacional no agradable, donde 

al empleado no se le da el valor y apoyo que merece.  

Ascenso y descenso de la opinión publica.  

 

Las relaciones públicas como conocimiento sistematizado  son importantes para mejorar el 

servicio al cliente, puesto que implica tener una herramienta administrativa que garantice 

una total satisfacción pudiendo planear y crear los servicios con anticipación, para poder 

prestarlos  en la forma,  lugar y el momento en que los clientes lo soliciten y lo deseen.  

 

Podría decirse que se desvirtúa el valor real de esta herramienta cuando se le entiende 

como una labor de maquillaje . El relacionista público  no es un simple transmisor de 
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mensajes bonitos, sino un asesor de la empresa en cuanto a la mejor manera de 

relacionarse con uno de sus públicos para consolidar de manera positiva su reputación4. 

 

Hablemos entonces de una gerencia de la reputación que apunta hacia la conformación de 

una imagen de la empresa con los valores que la identifiquen y que le permitan diferenciarse 

y obtener una posición privilegiada en la mente de los clientes.  Las relaciones públicas son 

también  una herramienta de valor agregado en la excelencia  dado que esta gerencia de 

la reputación contribuye en gran manera a que el cliente se sienta bien atendido y que 

considere que en la empresa  a la que se acerca es de g ran valor. 

 

Por otra parte las relaciones publicas nos ayudan a conocer en profundidad quiénes son 

nuestros clientes y lo que piensan; el servicio al cliente no solo trata de solventar las 

necesidades y expectativas, se trata también de hacerle sentir bien  e identificado con la 

empresa.  La imagen de la empresa está en manos del cliente y es por esto que  se necesita 

estar más relacionados con ellos. 

 

Las buenas relaciones públicas con el cliente se derivan de un servicio efectivo. Pero 

brindar este servicio es una actividad continua; esto significa ser eficiente, confiable, cortés, 

cuidadosos y profesionales todo el tiempo. No hay lugar para “días libres”. A veces los 

clientes están enojados ocasionalmente son irrazonables, no obstante,  de todos  modos 

los clientes  requieren un servicio  eficiente y rápido. 

 

                                                       
4 Folleto “ El Servicio al Cliente”, tomado de la cátedra de Gerencia, 1998.  
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Los clientes que contratan la asesoria en relaciones públicas, pueden estar seguros de que 

compran un servicio hecho a la medida. 

 

          1.1.5.    Las Relaciones Públicas y la Imagen Institucional 

 

Las instituciones son parte de sistemas, sean estos sistemas menores o suprasistemas que 

constituyen su medio ambiente el cual puede ser social, económico y político.  

 

“ La imagen institucional en términos de relaciones públicas, es una expresión técnica que 

significa la representación mental que los públicos o grupos de personas  se forman de una 

institución.”5  

 

La imagen que cada persona se forma de una institución es estratègica  para las empresas, 

pero sin embargo, esta imagen puede ser negativa o positiva, dependiendo como se 

proyecte la empresa con los distintos públicos.  

Existen 6 factores importantes que controlan la imagen institucional. Todas las empresas 

poseen empleados que proyectan consiente o inconscientemente algún tipo de imagen: 

 

La realidad de la institución misma. 

 

                                                       
5 Folleto de  Imagen y Relaciones Públicas, Universidad Nacional de El Salvador, 1995, Pàg., 13-14. 
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El tamaño de la institución, su estructura, los productos fabricados, los servicios que presta 

la empresa a que pertenece, son todos éstos la materia pr ima que contribuye a forjar la 

imagen. 

 

La medida en que la institución y sus actividades hagan noticia.  

 

 Lo que la institución realice puede ser interesante, ésta puede afectar  de manera 

importante y positiva la vida de las personas a través de productos  o servicios. 

 

 Diversidad de la institución, mientras más variadas sean las actividades, más 

diferentes serán los mensajes que emite. 

 

 Tiempo, las buenas instituciones tienen con el tiempo una mayor imagen 

reconocida, y a través de los años será mucho màs duradera y tendrá mayor 

presencia. 

 

“Gestionar la imagen institucional conlleva   un     arduo   trabajo   de   relaciones Públicas,  

esta necesidad es cada día mayor, si consideramos la imagen de la empresa como su 

reputación, o la impresión general que las personas o individuos  pueden tener de una 

institución, se comprenderá entonces  porque la imagen es de vital importancia para el éxito 

de las instituciones “6. 

 

                                                       
6 Aporte del Grupo Investigador.  
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1.1.6.    Las Relaciones Públicas en las Instituciones 

Culturales 

 

Hablar de relaciones púb licas no sólo significa el involucramiento de actividades que 

comprenden atención a eventos de protocolo, diplomacia empresarial, sino  principalmente 

es hablar de imagen institucional. 

 

La imagen refleja las características de la institución como fuente.  Esta imagen debe reflejar 

un alto grado de credibilidad y ser atractiva para lograr la adhesión y participación de los 

diferentes sectores de la sociedad.  Además las relaciones públicas deben dentro del sector 

cultura, orientarse al desarrollo del prestigio y del posicionamiento.  

 

En una sociedad donde existen escasas  instituciones que se dedican al quehacer cultural,  

se hace necesario que se cimiente paulatinamente una imagen institucional que pueda ser 

identificada y valorada por la población. ésta vaya progresando día a día. 

Es importante recalcar que en el Sector Pùblico Cultural, específicamente en el Consejo 

Nacional para la Cultura y el Arte (CONCULTURA), no existe un departamento de 

relaciones públicas, por lo tanto, las autoridades procuran cum plir con este compromiso a 

través del departamento de comunicaciones, el cual se encarga de coordinar la información 

en sus diferentes àreas, dirigir eventos de carácter sociocultural, diseñar y distribuir material 

informativo sobre las actividades que se desarrollan y mantener contacto con los  medios 

de comunicación. 
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1 . 1 . 7 .     T i p o s  d e  P ú b l i c o s  

 

“Los especialistas en Relaciones Públicas, consideran que no es posible comunicarse  de 

manera efectiva con multitudes de personas,  es por ello que piensan en las Relaciones 

Públicas, en términos de público pequeño,  más específico; de  tal manera se dice  que 

existe un público  el cual  comprende un grupo de personas que son atraídas por intereses 

definidos, en áreas determinadas, dentro de estos públicos se encuentran dos tipos : Los 

públicos internos y públicos externos 7. 

 

Es por esta razón que en el sector cultura, el mayor porcentaje de sus públicos es externo, 

porque cuenta con diferentes disciplinas artísticas para satisfacer los gustos, deseos y 

preferencias de quienes demandan estos servicios  (estudiantes, turistas, Antropólogos, 

Sociólogos, entre otros.) Cabe mencionar que en toda institución, los públicos externos son 

el reflejo de un servicio de calidad o en caso contrario deficiente. 

 

1.1.7.1.    Público Interno 

 

Son aquellos grupos que se encuentran dentro de los límites de la institución, y qu e son 

afectados directamente por las decisiones  o cambios de la institución. También los públicos 

internos están conformados por las personas que están conectadas con la institución  y se 

comunican normalmente con la rutina de trabajo, la cual se da día a  día. 

                                                       
7 Marston, John, Relaciones Pùblicas Modernas, Edición 1998, Pag. 23 y 24.  
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  Los públicos internos dentro de una institución lo conforman los empleados, accionistas, 

proveedores,  comerciantes y vecinos de la misma planta.  Por extenso que sea el público 

interno, generalmente se divide en muchas sub -secciones que difieren considerablemente 

una de las otras, a las que hay que acercárseles de la manera más adecuada para percibir 

sus intereses y patrones de acción. 
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1.1.7.2.    Público Externo 

 

Es aquel que no necesariamente se relaciona con una institución en particular. Son aquellos 

grupos que se encuentran fuera de los linderos de la institución, pero que cualquier decisión 

de la misma puede afectarlos indirectamente. 

Así  mismo  estos  generan la opinión pública, la cual se define como la manera de percibir 

y pensar sobre los productos o servicios  que ofrece una empresa  ò institución.  

 

Los públicos deben formar parte activa en la actividad planificada de las instituciones es 

importante recordar que si no existe sentido institucional y de pertenencia, induda blemente 

no se complementarán los integrantes de la institución. 

 

Por otra parte, los públicos tienen la capacidad de moldear la imagen de una 

institución por medio de la opinión pública, la cual se entiende como la manera de 

pensar y  obrar  sobre la institución. 

 

1.2.     FILOSOFIA INSTITUCIONAL 

 

    1.2.1.    Definición Conceptual de Filosofía Institucional  
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Conjunto de diversos aspectos propios institucionales en los cuales se encuentran inmersos 

aspectos estratégicos para el funcionamiento y el desarro llo de la institución. 

 

Dentro de estos aspectos se menciona La visión, que se define como el reflejo de lo  que 

la institución desea ser en el futuro, así mismo, la misión orienta la fuerza de trabajo hacia 

el logro de los objetivos y metas que se persigu en. También se encuentran dentro de la 

filosofía institucional, los valores que son los aspectos que rigen la mística de trabajo de la 

institución. 

 

 

1.2.2 Filosofía Institucional de Servicio al Cliente en el  Sector Cultura  

( Red de Casas de la Cultura ) 

 

“La filosofía institucional de servicio al cliente que se desarrolla en las organizaciones o 

instituciones gubernamentales o no gubernamentales, es el conjunto de diversos aspectos 

propios de cada institución en las cuales se encuentran inmersos aspectos estratégicos 

para el funcionamiento del desarrollo organizacional “8. 

 

Las Casas de la Cultura que poseen  una filosofía institucional han elaborado objetivos, 

misión y visión propios para destacar la razón de ser  de la cultura en el país, los cuales 

son puestos en práctica en el servicio que se le da  tanto a la cultura com o a sus clientes. 

                                                       
8 Concepto  del Grupo Investigador.  
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Es así que para brindar un servicio superior al cliente, es necesario que exista una cadena 

de calidad que se extiende desde el momento de la verdad ( ese acto perceptivo 

trascendente durante el cual el cliente acepta el producto o servic io ). 

 

“Las Casas de la Cultura poseen la siguiente filosofía institucional :  

 

MISIÓN :  Promover, fortalecer y fomentar la cultura local a través de la participación ciudadana, 

con el fin de crear espacios para las distintas manifestaciones culturales, co ntribuyendo así a la 

identidad cultural nacional. 

 

VISION :  Lograr   que  cada  Casa  de la  Cultura llegue a constituirse  

en  verdaderos  espacios  culturales   que   consoliden    la    identidad local  y  nacional a fin de 

impulsar el desarrollo nacional. 

 

OBJETIVOS.  

 

1. Contribuir  al  rescate y registro de hechos relevantes  en la    localidad, mediante  la realización 

de estudios sistemáticos  en cada comunidad  donde   se encuentre  una Casa de la Cultura.  

 

           2. Contribuir   al   desarrollo local, mediante la búsqueda y fomento de 

           las    diversas     expresiones   artísticas   de   personas    y     grupos  

           existentes  comprometidos  con  la  identidad   nacional.  

 

           3. Fortalecer     la    identidad    cultural,   mediante    la    participación  

            ciudadana  en las diferentes  manifestaciones culturales,  con énfasis  

            en   la  cultura  popular   tradicional,   propiciando   así  el    desarrollo  

            humano  sostenible,   local,   regional,   nacional”9. 

                                                       
9 Brochure del Concejo Nacional para la Cultura y el Arte, Dirección Nacional d e Espacios de Desarrollo 

Cultural, “ año Internacional de la Cultura de Paz ”, Red Casas de la Cultura, Año 2000, Pàg. 1.  
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1.3.      EL SERVICIO AL CLIENTE 

              1.3.1.   Definición Conceptual de Servicio al Cliente  

 

 

 

El cliente se define como, el individuo o  persona que demanda satisfacer sus necesidades a través 

de un producto o servicio. 

 

 

El Servicio es la  función o prestación desempeñada por el personal de las instituciones, con la 

finalidad de hacer sentir al cliente satisfecho. 

 

  

Constituyendo así, el servicio al cliente el cual se considera una parte muy importante en las 

instituciones, pues por  medio de este se satisfacen necesidades  y se llenan expectativas, que 

conllevan  a un servicio de calidad el cual permite proyectar una buena imagen corporativa, y 

asimismo coordinar esfuerzos para encaminarse hacia un objetivo común institu cional. 

 

 

 Como Inciden las Relaciones Humanas en el Servicio al  

     Cliente. 

 

 

“Por relaciones humanas debe entenderse el conjunto de principios que gobiernan las relaciones 

entre los individuos, también se le llama el conjunto de “reglas de oro” y se le s identifica como las 

normas que  regulan la interrelación  entre las personas y los grupos”.10 

 

                                                       
10 NUFIO, Priscila Brianchi, “ Ponencia presentada en la Conferencia sobre Servicio al Cliente  

interno”, semana de la calidad, DIDEA R EPUESTOS, Junio, 1997, Pag. 5.  
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Las relaciones humanas en los servicios son importantes porque incrementan  el impacto del  

servicio sobre el cliente. 

 

 

Un servicio con calidad es la base principal para lograr la satisfacción del cliente, las relaciones, al 

igual que el precio complementa al servicio.  El objetivo de las relaciones humanas es lograr la 

mayor productividad de la fuerza de trabajo en las instituciones o empresas. El impacto de un  

servicio se puede incrementar con una adecuada relación, pero el impacto de una buena relación 

se pierde ante un deficiente servicio. 

 

 

Es menester tomar a las relaciones humanas dentro de las instituciones como una herramienta 

que contribuya al logro de un mejor  y agradable ambiente laboral, dado el caso que los problemas 

de relaciones humanas aparecen en todos los niveles jerárquicos, tan sólo con diferencia de 

intensidad, tiempo y protagonistas algunos pueden convertirse en  un  problema crónico otros en 

temporales o recurrentes; pero que  en común cualquiera que sea su variedad ocasiona problemas 

serios dentro de las empresas o instituciones. 
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 Las relaciones humanas bien definidas facilitan el buen entendimiento entre los clientes, un trato 

más agradable y una reacción positiva que ayuda al logro del  momento de la verdad,  el cual 

puede definirse como cualquier situación en la que el cliente s e pone en contacto con cualquier 

aspecto de la empresa  o institución y obtiene una impresión sobre la calidad de su servicio.  

 

 

   Importancia de la Calidad en el Servicio  

 

“La calidad en el servicio, denota aquellas características del producto o servici o que    responden 

a   las   necesidades de   los   clientes.  Por lo tanto, calidad  es cumplir con los requerimientos 

negociados de un producto que representa valor para el cliente”.11 

 

El mejorar la calidad en los servicios dentro de las empresas e insti tuciones ayuda a :  reducir los 

costos,  estos se reducen porque hay menos errores, menos correcciones y menos problemas y 

hay un mejor aprovechamiento de los equipos, insumos  de las instalaciones y de las personas.  

 

 

No es real suponer que nunca exista un error, sobre todo en los servicios, en los cuales intervienen 

en gran medida las personas y se dan una infinidad de relaciones directas entre ellas, pero sí se 

puede procurar que los errores sean  mínimos.Asimismo, no se puede esperar que nunca hayan 

fallas, pero si que la frecuencia, se reduzca cada vez más.  

 

 

Bajar los precios, a medida que bajan los costos debido al menor volumen de errores, de trabajo 

repetido de correcciones entre otros, la productividad de la empresa se incrementa, los precios de 

los servicios pueden reducirse y los clientes externos se sienten satisfechos por los  servicios que 

reciben y por su menor precio. 

 

 

Posicionamiento del servicio,  con servicios de mejor calidad, con un precio más bajo, con los 

comentarios que hacen los  clientes y con un poco de creatividad  mercadológica se puede lograr 

                                                       
11 COLUNGA DAVILA, Carlos, “La Calidad en el Servicio”, Segunda Reimpresión 1998, Panorama 

Editorial, S.A. de C.V., México, Pàg. 21.  
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un mejor posicionamiento del servicio en la mente de los clientes externos y una mejor 

participación en el mercado.  Aunque una institución o empresa cubra satisfactoriamente los 

aspectos anteriores no es ninguna garantía de éxito permanente, ya que las necesidades y las 

expectativas de los clientes puedan cambiar, la competencia  puede mejorar.  

 

 

 Es necesario estar incorporando cambios constantemente, siempre enfocándolos hacia las 

necesidades presentes y futuras de los clientes, para mantener la calidad en el servicio y la 

preferencia de los mismos. 

 

 

“La competitividad actual la ganan aquellos que pueden añadir mayor valor al servicio, en el 

menor tiempo y al menor costo”. 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       
12 Ibid. Pàg. 23. 
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 El Servicio al Cliente en el Sector Cultura (Red de Casas     

                de la Cultura) 

 

El servicio que se percibe dentro de la Red de las Casas de la Cultura en su mayoría es para la 

población escolar, que se evoca a la institución con el prop ósito de obtener información sobre 

investigaciones de carácter educativo y cultural.  

 

Sin embargo, manifiesta el Sr. Oscar Roberto Blanco, Director de la Casa de la Cultura de San 

Marcos, “que el servicio al cliente que prestan diferentes Casas de la Cultura dejan mucho que 

desear ya que no cumplen con los requisitos básicos de servicios y muchas  veces el usuario, no 

satisface sus necesidades y expectativas”.  No lográndose concretar el momento de la verdad.  

 

El cual se define como cualquier situación, en la que el cliente se pone en contacto con cualquier 

aspecto de la institución y obtiene una impresión sobre la calidad de su servicio.  

Por tal motivo se consideran  que toda persona encargada de brindar el servicio al cliente debe 

desempeñarse efectivamente dentro de la empresa o institución esto indica que se debe 

capacitar, adiestrar y concienciar al elemento humano para atender con éxito sus labores y la 

responsabilidades que se adquieren con las personas ( clientes externos ).  
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HISTORIA DE LA CULTURA EN EL SALVADOR (RED DE  

CASAS  DE LA CULTURA )      

 

              1.4.1.   Definición Conceptual de Cultura 

 

“Es un conjunto de creaciones humanas,  de valores, es una realidad social que deja huellas en el 

individuo, éste vive en gran medida de lo que otros seres humanos y otras generaciones anteriores 

a él prepararon e hicieron13 “  

 

“La cultura es el conjunto de elementos de índole material o espiritual, organizado lógica y 

coherentemente, que incluye los conocimientos, las creenci as, el arte y la moral, el derecho, los 

usos y costumbres y todos los hábitos y aptitudes adquiridos por los hombres en su condición de 

miembros de la sociedad 14 “. 

 

La  cultura es todo lo que el ser humano hace, su forma de vida, su lengua, la manera de c ómo 

produce sus materiales para sobrevivir, sus ideas, su forma particular de pensar, su sistema de 

comunicación y su identidad.  La cultura es un fenómeno de carácter social porque es 

esencialmente la familia, la escuela, la iglesia y los medios de comuni cación los encargados  de  

producirla y socializarla para que las nuevas generaciones hereden valores culturales de una época 

y de una sociedad determinada. 

 

 Es un hecho cambiante que se transforma en el tiempo y en el espacio y se relaciona 

directamente  con los procesos económicos y políticos de  un pueblo. 

 

 

 

 

                                                       
13 ALVEAR ACEVEDO, Carlos, Manual de Historia de la Cultura, Limusa  Noriega Editores, México, 1999, 

Pàg. 7. 

 
14 REGALADO, Silvia Elena, Diseño de un Centro Cultural para la Producción y Formación Artísticas en la 

Universidad Tecnológica de El Salvador, Tesis para optar la grado de Licenciada de Relaciones Públicas y 

Comunicaciones, Facultad de Humanidades y Ciencias Naturales, Universidad Tecnológica de El Salvador, El 

Salvador, Mayo 1998, ( Cita de Diccionario OCÉANO COLOR).  
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              ANTECEDENTES HISTORICOS 

 

La cultura como hecho social, nace con la humanidad, con los signos y símbolos 

primigenios que los primeros hombres y mujeres emplearon para comunicarse y sobrevivir 

como especie. Así como se fragmentaron los grupos humanos que poblaron la tierra, así 

se fueron tomando las  diferentes culturas, que en su proceso de vida dieron lugar a otras 

nuevas, determinadas muchas por procesos de conquista e imposición. 

 

 América es un ejemplo vivo: la conquista española intentó aniquilar todo vestigio de las 

culturas prehispánicas, impuso su lengua, su religión, sus costumbres, su gobierno y su 

arquitectura, sin embargo, los resultados fueron impredecibles, Latinoamerica  se  distingue 

por su heterogeneidad cultural, hay un “college” de Culturas no integradas, compuesto por 

grupos étnicos con sus propias características: los negros, los blancos, los indios y los 

mestizos. 

 

El Salvador es uno de los países latinoamericanos que no cuenta con su composición 

demográficas con negros en numero significativo, ni con fuertes grupos de indígenas, como 

resultado de su circunstancia geográfica  y otros factores políticos como las masacres de 

indígenas de 1932, la prohibición de hablar y estudiar en su lengua, y las leyes 

constitucionales que impedían  a personas de la raza negra residir en el país y otros factores 

históricos  como la importación de esclavos negros debido a la ausencia de plantaciones y 

minas en El Salvador colonial. 
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    1.4.2.    Definición Conceptual de Arte y sus Disciplinas  

 

 

 “Son todas las manifestaciones humanas en el orden del sentimiento, la imaginación y la 

creación estética , como el teatro, la poesía,  la pintura, la música, la escultura, el 

grabado, la caricatura entre otros”15. 

 

Este concepto se define como las diferentes formas que utiliza el hombre, como artista de 

la sociedad para expresar  las diferentes circunstancias que atraviesa el mismo, en los 

diferentes ámbitos en que éste se desenvuelve expresan do problemáticas, alternativas de 

solución, da a conocer su sentimiento hacia la vida, expresa el amor hacia si mismo y a 

los demás, a través de las diferentes expresiones artísticas que se dividen en dos grandes 

àreas: Artes del Espacio o Artes Visuales o  Plásticas y las Artes del Tiempo o Artes 

Fonéticas o Acùsticas.  

 

El arte es un hecho cambiante que se transforma en el tiempo y en el espacio y se 

relaciona con los procesos económicos y políticos de un pueblo.  

 

El arte es parte de la cultura, y dentro de ella, uno de los elementos màs dinámicos que 

cuestiona y propone cambios.El arte contribuye al desarrollo integral de cada ser humano 

que se cultiva en èl. 

                                                       

 15 “Cultura y Desarrollo”, Documento de Política Cultural de Hivos, El Salvador, 1995. Pàg. 9.  
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Objetivos y Funciones de las Instituciones Culturales en  

El Salvador 

 

“Las instituciones cultura les contribuyen  al desarrollo cultural y educativo del país 

mediante la difusión y conservación de nuestro patrimonio artístico – cultural, reforzando 

los conocimientos históricos , reafirmando los valores culturales que forman nuestra 

identidad y promoviendo los nuevos lenguajes artísticos dentro del estado, utilizando 

diversos recursos  para impulsar el desarrollo local de una nación.”16 Entre las 

instituciones culturales  se encuentra las de carácter público y privado :  

 

Instituciones Públicas : Se encargan primordialmente de desarrollar  acciones tendientes 

a proteger y conservar el patrimonio cultural-nacional, al fomento de las artes,  estimular 

la creatividad, la innovación y  a difundir expresiones de la cultura  a nivel regional, 

nacional y universal, con miras a lograr la afirmación y fortalecimiento  de la identidad 

cultural del país. 

 

Asimismo, las instituciones culturales públicas, apoyan de manera directa  la acción 

cultural y educativa  que afectan a personas e instituciones de la comunidad  que 

benefician a todos los sectores culturales.  

                                                       
16 Memoria de Labores del Departamento de Extensión Cultural, Universidad Francisco Gavidia, 1999, Pàg.1.  



 

24 

 

 

Entre las instituciones culturales de carácter pùblico  se mencionan :  El Consejo Nacional 

para la Cultura y El  Arte, Comisión de Cultura y Educación del Palacio Legislativo, 

Patronato Pro Cultura de El Sa lvador, Centro Nacional del Arte,  Departamento de Letras 

de la Universidad Nacional, entre otros. 

 

Instituciones culturales de carácter privado :  Básicamente el objetivo fundamental de las 

instituciones de carácter privado es : Promover, difundir y resca tar el patrimonio cultural al 

igual que el sector publico, con la diferencia  que el sector privado da mayor realce al 

ámbito social  que al quehacer cultural. Perdiéndose de alguna manera la finalidad con 

que han sido creadas dichas instituciones y dirigiendo básicamente su atención a grupos 

selectos de la sociedad. 

 

Sin embargo, es importante recalcar que las instituciones de carácter privado poseen una 

mayor autonomía para poder desarrollar sus actividades.  

 

 

Entre las instituciones de carácter privado tenemos :  Centro Cultural de  Usulutàn, Centro 

Cultura de la Embajada de México, Unidad de cultura  de la Universidad José Matías 

Delgado, Unidad de Cultura Roberto Armijo de la Universidad Tecnológica,  Unidad de 

Cultura de la Universidad José Simeòn Cañas, Patronato Pro Patrimonio Cultural, 

Comisión Cultural de la Universidad Nueva San Salvador, Centro Cultural de la Embajada 
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de España, Fundación Marìa Escalòn de Núñez, Centro Cultural de la Embajada de 

Brasil, entre otros. 

 

 

 

 

 

    1.4.4.   Difusión y Fomento de la Cultura en la Actualidad 

 

La Difusión Cultural, es precisamente entender y multiplicar el conocimiento y la apropiación 

de los valores culturales, de la cultura propia o de otras. A diferencia de este concepto, “  

transculturización  “ significa penetrar e imponer prácticas, valores y estereotipos de manera 

verticalista y solapada con fines de dominación. 

 

La promoción y difusión que  se le da a la cultura a través de los medios de comunicación  

es bastante pobre ya que no se le da la importancia necesaria  para cumplir con nuestro 

compromiso de rescatar  la identidad nacional.   Lamentablemente sólo se le da importancia 

al beneficio económico o comercial  que se le pueda obtener; dejando a un lado la cultura 

que corresponde más a criterios  sociales. 

 

Por otra parte CONCULTURA, generalmente difunde y fomenta la cultura a grupos selectos 

de la población olvidando en gran manera que la mayorìa de los salvadoreños pertenecen 
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a una clase social baja, no existiendo ningún incentivo que motive a la población a acercarse 

a los diferentes espacios de desarrollo cultural . Sin embargo, dentro de esta gran mayorìa 

de escasos recursos económicos existen La Red de Casas de la Cultura las cuales tratan 

de rescatar  el patrimonio cultural dentro de las com unidades realizando un trabajo en 

conjunto. 

 

Concientes de la necesidad de difundir y fomentar el rescate de los                                 valores   

y  patrimonio   cultural   de   El Salvador, citamos los ejemplos siguientes:  “ desfiló por un 

año la Revista Búho, que fue publicada por el periódico La Prensa Gráfica en convenio 

firmado con el grupo Editorial Tendencias. Dicha revista se proponía construir un  espacio 

para abordar y discutir los diferentes ángulos de los problemas culturales, así mism o asumir 

que la cultura, el arte y el conocimiento, merecen un espacio periodístico propio, 

lamentablemente el convenio no fue renovado según una publicación que círculo  en dicho 

periódico. No siendo esto un impedimento para el mencionado Diario matutino ya que 

mantiene dentro de sus publicaciones una o dos páginas de contenido noticioso cultural” 17.  

 

“De igual forma se dan diferentes actividades culturales promovidas por la empresa privada  

como: Telecorporaciòn Salvadoreña, presentando en Canal 2 de tele visión un  micro 

espacio cultural con el nombre de : Fiestas Patronales de El Salvador, resaltando la riqueza 

propia de cada lugar y su legado religioso, dando a conocer las fechas en que se estarán 

celebrando las fiestas patronales de cada municipio de nu estro país, también en el 

programa que se transmite todos los domingos a todos los niños  en  El  Jardín de la Tía 

Bubu, en su sección conozcamos El Salvador con Ahorrito del Banco Salvadoreño, se da a 

                                                       
17 La Prensa Gráfica, Edición  Revista Búho,  publicación del 6 de mayo del 2000.  
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conocer el quehacer y función principal de las diferen tes instituciones y lugares de carácter 

cultural. 

 

Telecomunicaciones de El Salvador, S.A. de C.V. ( TELECOM  ), colaborando con  la 

difusión de nuestro legado patrimonio cultural, patrocina el espacio 120 La Nuestro, dónde 

se destacan las tradiciones, costumbres y muchas actividades propias de El Salvador. 

También brindó su apoyo económico para la reestructuración de la Plaza Libertad, que data 

desde el tiempo de la colonia”18 

 

También contribuyendo con la difusión y fomento de la cultura  el canal 10, como único 

medio de comunicación Cultural Educativa  del Estado cuenta con diversos espacios 

culturales como :  Panorama Cultural, Debate Cultural, Hablemos de Cultura, Programación 

de Conciertos de la Sinfónica de El Salvador y otros,  contribuyendo con  estos programas 

al  objetivo común de promoción y cobertura de  los  hechos y acontecimientos  del ámbito 

socio-cultural del país. 

 

El canal 33,  por su parte tiene un espacio llamado “ Encuentro con Galicia “ en el cual se 

invitan a personalidades que desarrollan diferentes expresiones artísticas tales como : 

pintura, danza, teatro, escultura , música entre otros. Dando a conocer sus exposiciones y 

brindando promoción para que los públicos asistan y  adquieran los productos artísticos; 

también se discuten temas de interés socio -cultural. 

 

                                                       
18  Tomado de la observación Directa del  grupo investigador.  
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Se entiende por difusión y fomento cultural el extender, multiplicar y proteger  el 

conocimiento y la apropiación de los valores culturales.  En El Salvador, la difusión y 

fomento de la cultura  se da en proporciones mínimas comparado con el nivel de población 

actual que sobrepasa los 6,000,000 millones de habitantes aproximadamente. Por lo 

anterior se concluye que los espacios de desarrollo cultural en los medios de comunicación 

son mínimos, ya que estos prefieren difundir espacios más comerciales que les incrementen 

sus ganancias, no apoyando  un verdadero fomento y difusión de la  cultural. 
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    1.4.5.    Definición Conceptual de Casas de la Cultura 

 

Casa de la cultura se define así: institución difusiva de la cultura local y la cultura universal, 

mediante la animación socio cultural. 

 

Debido a su naturaleza, podría  mencionarse que una Casa de la Cultura ofrece 

satisfacción, conocimiento, información, motivación y valores. 

 

Las Casas de la Cultura, ante todo deben de concientizar a la población de  la necesidad 

de valores del patrimonio nacional en sus diferentes dimensiones. Esto representa un reto 

y las Casas de la Cultura deberàn ofrecer su aporte a través de su servicio y ser agentes 

propiciatorios para educar y preparar minimizando aquellos aspectos negativos, que se 

pronuncian contra la propia cultura. 

 

Las Casas de la Cultura “Son espacios culturales a través de los cuales se busca iniciar, 

fortalecer y fomentar el trabajo cultural para la generación  y goce de las distintas 

manifestaciones artísticas comprometidas con la identidad cultural;  difunden la cultura 

local, regional y universal”19. 

 

Se entiende entonces que estos espacios culturales son los medios básicos para multiplicar 

los conocimientos, tradiciones, costumbres que vienen de generación en generación 

                                                       
19 Brochure, “Dirección Nacional de Espacios de Desarrollo Cultura”, Año Internacional de la Cultura de Paz, 

Red de Casas de la Cultura, Año 2000.  
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tratando de rescatar  mediante una educación formal la  identidad cultural propia de cada 

municipio o localidad de El Salvador. 

 

              1.4.6    Antecedentes Históricos de la Red de Casas de la  

                          Cultura en El Salvador   

 

La Red Nacional de Casas de la Cultura, nació en el año 1 973, durante la administración 

presidencial del Coronel Arturo Armando Molina, como respuesta a las aspiraciones 

suscitadas en la población estudiantil y en el magisterio por la Reforma Educativa. Su 

creación fue motivada por la necesidad de fomentar las e xpresiones culturales, sobre todo 

en las áreas del interior, urbana y rural que habían quedado relegadas de la actividad 

intelectual y creadora, concentrada tradicionalmente en la capital.   

 

Ese mismo año  se fundan las primeras diez  Casas de la Cultura en :  Santiago de Maria, 

Cojutepeque, Sensuntepeque, Metapàn, Ahuachapàn, La Libertad,  Col. Zacamil, San 

Francisco Gotera, Usulutàn y La Unión. 

 

En sus inicios, las Casas de la cultura pretendían apoyar la acción de las instituciones 

educativas, mediante el servicio bibliotecario y la educación informal, asì como el desarrollo 

comunal mediante la coordinación de los diferentes sectores de la población.  
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El 20 de septiembre de 1991,  por decreto del Órgano  Ejecutivo se crea el  Consejo 

Nacional para la Cultura y El Arte ( CONCULTURA ), como unidad desconcentrada del 

Ministerio de Educación.  En este sentido la Red Nacional de Casas de la Cultura, de la 

Dirección Nacional de Promoción Cultural, pasa a ser parte de CONCULTURA. 

 

Para el año de 1992, la Red de Casas de la Cultura asciende a 89, las que en 1993 se 

fortalecen no solamente en personal sino también con la admisión de equipo y mobiliario, 

al igual  que con la creación de 11 nuevas casas. 

 

Con la conmemoración de los 15 años de creación de  la Red d e  las Casas de la Cultura 

ascienden a un total de 128 a lo largo y ancho del territorio nacional en las que se ha logrado 

captar el interés de las comunidades  y alcanzar la participación activa de estas,  con las 

distintas manifestaciones y  acciones culturales, las cuales contribuyen a rescatar la 

identidad nacional  a través del desarrollo cultural.  

 

En 27 años de funcionamiento la Red de Casas de la Cultura, a logrado alcanzar un número 

de 145 a nivel nacional y una a nivel internacional en Los Ángeles , California, Estados 

Unidos.  
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 El Papel que Desempeñan la Red de Casas de la   Cultura en El Salvador  

 

Originalmente la Red de Casas de la Cultura nacieron como Bibliotecas Culturales que 

apoyarían directamente la labor educativa de escuelas e instit utos . 

 

Posteriormente, la misma demanda de sus públicos las ha llevado a jugar un papel mas 

dinámico en la promoción del arte, la cultura y la identidad contribuyendo a enriquecer la 

formación estética de los estudiantes atendidos por ellas. 

 

“El desempeño de una Casa de la Cultura depende en gran medida de las habilidades  de 

la persona que la dirige. La tarea sobre sus hombros es grande sobre todo en las 

comunidades  donde son casi el  único recurso cultural , sin embargo constituyen un 

elemento fundamental para mantener  la identidad nacional.  La Red de las Casas de la 

Cultura  pone a disposición de la comunidad  diferentes actividades básicas  tales como :  

 

Concursos y celebraciones 

 

Apoyo logístico de preparativos  para  Fiestas Patronale s 

 

Celebración del Día de la Cruz 
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Realización de Jornadas Cívicas  durante el mes de septiembre  

 

Cursos de Verano ( manualidades, pintura,  entre otros )  

 

Jornadas sobre Valores Morales y Medio Ambiente 

Actividades de extensión bibliotecaria ( libro forum , obras infantiles entre otros ) 

 

Actividades a nivel departamental ( festival de grupos de danza,  música, certámenes de 

oratoria.) “20 

 

De igual forma se enfatiza  que la trascendencia de la Red de  Casas de la Cultura radica 

en que sirven de puente para mantener y preservar a través de la promoción y difusión   las 

costumbres, creencias  y tradiciones de un lugar determinado. 

 

Desde el surgimiento de la Red de Casas de la Cultura, una preocupación permanente que 

las a motivado han sido las complejas forma s y maneras de pensar, sentir  y obrar de los 

salvadoreños; carácter heredero de la raza nativa, Pipil, Pocomame y Lenca; así como de 

la mestiza. 

 

                                                       
20 Entrevista realizada al Señor Oscar Roberto Blanco, Director Casa de la Cultura, San Marcos, 21/01/2001.  
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Esa herencia  objetiva, es la configuración física en la religión, en los idiomas que se hablan, 

en la forma de gobierno y en una variedad de expresiones socio -culturales que a través de 

los procesos de integración social se transmiten de una generación a otra.  
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CAPITULO II 

 

INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE LAS RELACIONES 

PUBLICAS COMO UN INSTRUMENTO ESTRATEGICO PARA LA 

APLICACIÓN DE UNA NUEVA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE 

SERVICIO AL CLIENTE, CASO ESPECIFICO (SECTOR CULTURA, 

RED DE CASAS DE LA CULTURA.) 

El propósito de desarrollar una investigación que permita obtener información objetiva y 

sustancial, donde se refleje la opinión de una muestra de la  población salvadoreña mayores 

de 12 años con respecto a la aplicación de las Relaciones Públicas en el servicio al cliente  

en la red de las casas de la cultura de CONCULTURA.  

 

2.1.      Objetivos de la Investigación 

    2.1.1.   Objetivo General 

Investigar en que medida las Relaciones Públicas son aplicadas para mejorar el servicio al 

cliente en la Red de las Casas de la Cultura. 

 

         2 . 1 .2 .     O b je t i v o s  e s p e c í f i c o s  

Conocer que tipo de atención reciben los usuarios que visitan la Red de la Casas de la 

Cultura. 
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Establecer el grado de conocimiento de los públicos sobre la filosofía institucional de la Red 

de las Casas de la Cultura. 

 

Analizar si el personal está capacitado profesionalmente para brindar un servicio efi caz al  

público externo de la Red de las Casas de la Cultura. 

 

Conocer el tipo de público que se atiende en la Red de las Casas de la Cultura.  

 

2.2.      Hipótesis 

 

         2.2.1.   Hipótesis General 

 

La aplicación de las Relaciones Públicas como una filo sofía institucional contribuye a 

mejorar la atención y servicio al cliente en la Red de Casas de la Cultura.  

 

 

 

Variable independiente 

 

Las Relaciones Públicas como una nueva filosofía institucional.  
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Indicadores 

 

X1: Personal capacitado  

X2: Maximizar recursos 

X3: Calidad total 

 

Variable Dependiente 

Mejora la atención y servicio al cliente.  

INDICADORES 

 

Y1: Mejor atención al cliente. 

Y2: Autosostenibilidad. 

Y3: Servicio oportuno. 

 

   2.3.    Metodología de la Investigación 

 

La metodología que se utilizó en la investigación es de tipo descriptiva, ya que tuvo como 

finalidad dar a conocer todos los aspectos que engloban el desarrollo del tema en estudio, 

recopilando los datos necesarios para identificar la recepción  del servicio al cliente en l a 
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Red de las Casas de la Cultura, a través de la aplicación de las Relaciones Públicas como 

instrumento estratégico para mejorar la imagen institucional.  

 

               2.3.1.    Delimitación de la Investigación 

 

La investigación se realizó en las zonas a ledañas al municipio de San Salvador (Suchitoto, 

San Martín, Soyapango,  Ayutuxtepeque, Santo Tomás y San Marcos) durante el mes de 

febrero del 2001 tomando en cuenta los usuarios del servicio de la Red de las casas de la 

cultura de ambos sexos mayores de 12 años, para garantizar y minimizar el margen de 

error muestral. 

 

    2.3.2.    Fuentes de Información 

 

Para sostener la investigación de campo, se utilizaron las fuentes primarias y secundarias,  

que  validan la naturaleza de la investigación. 

Fuentes Primarias: Fueron los usuarios y usuarias mayores de 12 años, que visitan de 

forma periódica o esporádica la Red de Casas de la Cultura. 
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Empleados administrativos. 

 

Fuentes Secundarias:  Dieron la facilidad de conocer y profundizar, de manera explicati va 

y descriptiva, sobre la naturaleza y evolución del servicio al cliente del Sector Cultura en El 

Salvador, entre estos se mencionan textos bibliográficos, revistas, folletos, tesis, separatas, 

entre otros. 

 

        2.3.3.  Método e instrumento para recolectar información  

 

Para este estudio se utilizó el método de la encuesta, a través del instrumento del 

cuestionario compuesto por preguntas cerradas y de selección múltiple, orientado hacia el 

Sector Cultura específicamente la Red de Casas de la Cultura. 

 

    2.3.4.    Universo 

 

El Universo de este estudio fue la población de El Salvador que visita la Red de Casas de 

la Cultura, tomando como parámetro de atención al público entre 100 y 200 personas diarias 

que visitan las Casas de la Cultura,  dato estadíst ico que se obtuvo a través  

(CONCULTURA). 
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    2.3.5.    Delimitación de la Muestra  

 

Se utilizó la formula para un diseño muestral  probabilístico, para poblaciones numerales 

finitas. Se uso esa muestra para permitir que todos los integrantes del universo  tuvieran la 

misma probabilidad de ser incluidos y obtener resultados representativos y garantizados 

que no tienden a favorecer ningún sector. 

 

Los datos estadísticos para la determinación de la muestra son los siguientes:  

n=    Z2 P Q N 

      (N-1) E2 +Z2PQ 

 

En donde : 

n=  Tamaño de muestra   200 

Z=  Nivel de confianza               1.96 

P=  Probabilidad de éxito     0.5 

Q=  Probabilidad de Fracaso       0.5 

E=  Error muestral       0.05 

N=  Universo        ? 

 

 Calculando la muestra : 
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n=  Z2 P Q 

      E2 (N-1) + NPQ 

n= (1.96)2 (0.05) (0.50) 200 

      (0.05)2 (200-1)+(1.96)2(0.5) (0.5) 

n= (3·84) (0.5) (0.5) 200 

      

      0.4975 + 0.96 

n=  192 

     1.4575 

n= 131.73   Aproximado  132 

    2.3.6.    Unidad de análisis 

La Unidad de análisis fue la Red de Casas de la Cultura, específicamente las Casas de la 

Cultura de: Suchitoto, San Martín, Soyapango, Ayutuxtepeque, San Marcos y Santo Tomás. 

    2.3.7.    Sujetos de Estudio 

La investigación se llevó a cabo, tomando en cuenta al público en general, mayores de 12 

años de ambos sexos, de los sitios aledaños al municipio de San Salvador, que visitan de 

forma permanente o esporádica la Red de  Casas de la Cultura.También se tomó como 

punto de referencia entrevistas dirigidas al público interno que labora en la R ed de  Casas 

de la Cultura. 

2.4.    Recolección de Datos 
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La recolección de datos para la presente investigación se llevó a cabo en las zonas 

aledañas al municipio de San Salvador, en las que se efectuaron tres salidas al campo de 

acción, las dos primeras  semanas del mes de marzo del año 2001.  Participó el grupo 

investigador en conjunto, con la finalidad de recolectar la información de primera mano a 

través de las encuestas con las cuales se obtuvieron diferentes datos y juicios de valor que 

aportaron al análisis de la situación real del problema en estudio. 

 

    2.4.1.   Tabulación de Datos 

 

El tratamiento que se les dió a los datos y juicios de valor fue de forma objetiva e imparcial, 

de tal manera que se pudo analizar lo más claramente posible la realidad de la 

investigación. 

 

Por otra parte el análisis e interpretación de los datos obtenidos se distribuyó de acuerdo a 

su contenido por medio de  tabulaciones. 
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DATOS GENERALES 

SEXO 

Objetivo: Determinar el género visita con mayor frecuencia la Red de Casas de la Cultura.  

 

A L T E R N A T IV A  F R E C U E N C IA  P O R C E N T A J E  

M A S C U L I N O  5 8  4 3 .9 4 %  

F E M E N I N O  7 4  5 6 .0 6  

T o ta l  1 3 2  1 0 0 %  

 

 

 

 

 

Interpretación del gráfico : 

 

El género que acude con mayor frecuencia a la Red de Casas de la Cultura, fue el femenino 

con un 56.06%, seguido por el sexo masculino con un 43.94%. 

MAS C U LIN O

43,94%

FEMENIN O

56,06%
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Se pudo determinar que el sexo femenino (niñas), acude con mayor  

frecuencia a consultar sobre diferentes aspectos a las casas de la cultura.  

E D A D  

O b je t i v o :  Verificar la  edad en la que oscilan los visitantes de la Red de Casas de 

la Cultura. 

A L T E R N A T IV A  F R E C U E N C IA   P O R C E N T A J E  

D E  1 2  A  1 7  A Ñ O S  7 9  5 9 .8 5 %  

D E  1 8  A  2 2  A Ñ O S  3 2  2 4 .2 4 %  

D E  2 3  A  2 7  A Ñ O S  7  5 .3 0 %  

D E  2 8  A  3 2  A Ñ O S  3  2 .2 7 %  

D E  3 3  ó  M A S  1 1  8 .3 3 %  

T O T A L  1 3 2  1 0 0 %  

 

 

 

 

 

 

DE 12 A 17 AÑOS

59,85%

DE 18 A 22 AÑOS

24,24 %
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: El rango mas sobresaliente son jóvenes estudiantes 

con un porcentaje del 59.85% seguido por el rango de 18 a 22 años con un 24.24%, 

posteriormente el rango de 33 ó más años con un 8.33% luego el rango de 23 a 27 años 

con un 5.30% dejando como último porcentaje el rango de 28 a 32 años con un 2.27%. 

 

 

N IV E L  E D U C A C IO N A L  O B T E N ID O  

O b je t i v o : Conocer el nivel académico de los ciudadanos que visitan la  Red de 

Casas de la Cultura. 

A L T E R N A T IV A  F R E C U E N C IA  P O R C E N T A J E  

N IN G U N O  3  2 .2 7 %  

E D U C A C IO N  

B A S IC A  

7 3  5 5 .3 0 %  

B A C H IL L E R  4 2  3 1 .8 2 %  

T E C N IC O  4  3 .0 3 %  

U N IV E R S IT A R IO  1 0  7 .5 8 %  

T O T A L  1 3 2  1 0 0 %  
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INTERPRETACION DEL GRAFICO:  La mayor parte de ciudadanos que visitan la Red de 

Casas de la Cultura son estudiantes de Educación Básica con un 55.30% seguido por los 

estudiantes de Educación Media con un 31.82% la tercera posición  fue ocupada por 

universitarios con un 7.58% dejando a los demás con porcentajes muy bajos.  

OCUPACION  

Objetivo: Identificar a que se dedican las personas que visitan la Red de Casas de la 

Cultura. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA  PORCENTAJE 

PROFESIONAL 2 1.51% 

EMPLEADO  9 6.82% 

OBRERO 1 0.76% 

COMERCIANTE 6 4.54% 

ESTUDIANTE 113 85.61% 

OTROS 1 0.76% 

NING U N O

2,27%

EDUC AC IO N BASIC A

55.30%
BACH IL L E R

31,82%

TECNIC O

3,03%

UNIVE R S IT A R IO

7,58%
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TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede 

observar que la mayoría de personas que visitan la Red de Casas de la Cultura son 

estudiantes con un porcentaje del 85.61%, seguido de empleados con un 6.82%, 

posteriormente comerciantes con un 4.54% dejando a las demás alternativas con 

porcentajes muy bajos. 

Pregunta 1 ¿ Con qué frecuencia visita la Red de  Casas de la Cultura? 

Objetivo: Conocer la periodicidad con que el público visita la Red de Casas de la Cultura.  

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

DIARIO 42 31.82% 

PROFE S IO N AL

1,51%

EMPL E A D O

6,82%
OBRE R O

0,76%

COME R C IA N TE

4,54%

ESTUD IA N T E

85,61%

OTR O S

0,76%

SEMA NA L

28,03%

MENS U AL

17,42%

22,73%



 

48 

 

SEMANAL  37 28.03% 

MENSUAL 23 17.42% 

CASI NUNCA 30 22.73% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: El 31.82% de la población visita las Casas de la 

Cultura a diario seguidamente de un 28.03% que las visita cada semana, el 22.73% 

respondió que casi nunca y el 17.42% señaló que las visita cada mes. 

Pregunta 2: ¿Con qué fin acude a la Red de Casas de la Cu ltura? 

Objetivo: Indagar sobre los diferentes propósitos que motivan al usuario a visitar la red de  

Casas de la Cultura. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA  PORCENTAJE 

RESOLVER TAREAS 52 36.88% 

INVESTIGACION 72 51.06% 

LEER 10 7.09% 

ENTRETENIMIENTO 7 4.96% 

TOTAL 141 100% 
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: De acuerdo al objetivo de la pregunta se obtuvo que 

la mayoría de usuarios acuden a la Red de Casas de la Cultura, con el fin de realizar 

investigaciones alcanzando el 51.06%, seguido por los usuarios que las visitan  para 

resolver tareas, con el 36.88%, seguido por la alternativa leer con un 7.09% y finalmente la 

alternativa entretenimiento con el 4.96%. 

Pregunta 3: ¿Cómo se enteró de los servicios que ofrecen la Red de  Casas de la Cultura.?  

Objetivo: Identificar las diferentes maneras con que se promociona la Red de Casas de la 

Cultura sobre los servicios que presta. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA  PORCENTAJE 

ESTUDIANTES 48 36.36% 

MAESTROS 59 44.70% 

VECINOS 11 8.33% 

OTROS 14 10.61% 

TOTAL 132 100% 

RESOLV E R TARE A S

36,88%

INVE S T IG A C ION

51,06%

LEER

7,09%

ENTRE T E N IM IE N T O

4,96%
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: Los datos nos arrojan que el 44.70% se entera de los 

servicios a través de los maestros, posteriormente el 36.36% se entera por los mismos 

estudiantes, el 10.61% lo obtuvo la variable otros y finalmente el 8.33% se enteran de los 

servicios a través de los vecinos. 

Pregunta 4: ¿Cree usted que esta Casa de la Cultura le brinda una buena atención con 

libros, revistas y otros materiales con que cuenta?. 

Objetivo: Determinar si el material bibliográfico, con los que cuenta la Red de Casas de la 

Cultura, satisface las necesidades de los usuarios. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

 SI 107 81.06% 

NO 25 18.94% 

TOTAL 132 100% 

 

ESTUD IANT ES

36,36%

MAEST R O S

44,70%

VEC IN O S

8,33%

OTROS

10,61%

SI

81,06 %
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: La mayoría de usuarios que visitan    la Red de 

Casas de la Cultura, dicen mostrarse satisfechos con el materia bibliográfico con que 

cuenta, alcanzando un 81.06% y otros 18.94% expresó no sentirse satisfecho.  

Pregunta 5: ¿Conoce usted la visión, misión y políticas que rigen la Red de Casas de la 

Cultura?. 

Objetivo: Determinar el grado de conocimiento de los usuarios sobre la filosofía 

institucional que rige la Red de Casas de la Cultura. 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 58 43.94% 

NO 73 55.30% 

SIN RESPUESTA 1 0.76% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO:  La  mayoría de encuestados respondió no conocer la 

filosofía institucional que rigen las Casas de la Cultura con un porcentaje del 55.30%; 

mientras que otro 43.94% respondió que sí, el 0.76% no  respondió a la pregunta.  

NO

55,30%



 

52 

 

Pregunta 6 ¿Cómo considera la infraestructura que poseen la Red de  Casas de la 

Cultura?. 

Objetivo: Conocer si la Red de Casas de la Cultura, cuenta con las condiciones idóneas, 

que permitan al usuario sentirse satisfecho y cómodo para realizar sus actividades.  

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

AGRADABLE 55 41.67% 

POCO AGRADABLE 21 15.91% 

NECESITA MEJORAR  56 42.42% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: La alternativa más sobresaliente a la que respondieron 

los usuarios fue que se necesita mejorar las condiciones físicas, alcanzando  un porcentaje 

del 42.42% seguido por el 41.67% que respondió que las condiciones actuales son 

agradables y el 15.91% manifestó que es poco agradable. 

Pregunta 7:  ¿Qué sugerencia daría para mejorar el trabajo de la Red de Casas de la 

Cultura?. 

POCO AGRADAB LE

15,91%
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Objetivo: Confirmar cuales son los aspectos que necesitan superar, para brindar un 

servicio más eficaz. 

ALTERNATIVAS FRECUENCI

A 

PORCENTAJE 

ESPACIOS ILUMINADOS Y AMPLIOS  42 24.42% 

MUEBLES APROPIADOS 24 13.95% 

MATERIAL BIBLIOGRAFICO ACTUALIZADO 85 49.42% 

ATENCION AGIL 5 2.91% 

CAPACITAR EN SERVICIO AL CLIENTE 16 9.30% 

TOTAL 172 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: Dentro de los aspectos que necesita mejorar 

sobresalió con un 49.42% que el material bibliográfico debe ser actualizado. Un 24.42% 

que necesita mejorar su infraestructura; así también           el 13.95% respondió que debe 

poseer muebles apropiados, seguidamente un 9.30% señaló que se debe capacitar al 

personal sobre servicio al cliente y finalmente el 2.91% que se necesita de una atención 

ágil.  

MU EBL E S APR OPIA D O S

13,95%

MATER I A L BIBLIOGR A FIC O 

AC TU ALIZ A D O

49,42%
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Pregunta 8: ¿Considera que el personal que le atiende está capacitado para brindarle  un 

servicio adecuado?. 

Objetivo:  Conocer en que medida el cliente interno está capacitado para brindar un servicio 

de calidad. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 112 84.85% 

NO 19 14.39% 

SIN RESPUESTA 1 0.76% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: Por los datos obtenidos en las encuestas, se puede 

visualizar que la mayoría del personal que trabaja en la Red de Casas de la Cultura se 

encuentra capacitado para brindar un servicio de calidad, alcanzando esta alternativa un 

84.85%; seguido de un 14.39% que respondió no recibir ningún tipo de capacitación para 

el desempeño de sus labores y el 0.76% que se abstuvo a responder.  

Pregunta 9: ¿Considera que las Relaciones Públicas, es decir la comunicación aplicada 

entre las instituciones y el cliente , mejoran la atención de los usuarios?. 

SI

84,85%
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Objetivo: Determinar si las Relaciones Públicas son utilizadas como herramienta 

estratégica para mejorar la comunicación entre el público interno y externo.  

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 125 94.70% 

NO 4 3.03% 

SIN RESPUESTA 3 2.27% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: La mayoría de los encuestados dijo que las Relaciones 

Públicas son básicas para mejorar los canales de comunicación alcanzando un 94.70%; 

por otra parte el 3.03% opinó que no son necesarias y un 2.27% no respondió a la 

interrogante. 

pregunta 10 ¿Considera que una comunicación ágil contribuirìa a un mejor grado de 

comprensión entre usted y los empleados de la Red de Casas de la  

Cultura?. 

SI

94,70%
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Objetivo: Determinar la importancia de la comunicación efectiva para los usuarios de la 

Red de casas de la cultura. 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 130 98.48% 

NO 2 1.52% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO:  El 98.48% contestó afirmativo a la pregunta, mientras 

el 1.52% contestó que no, reflejando su interés  por la comunicación.  

Pregunta 11: ¿Qué recomendaciones daría usted para que se dé un servicio más eficaz?.  

Objetivo: Conocer las expectativas del cliente p ara satisfacer sus necesidades. 

 

 

 

 

SI

98,4 8 %

1,52%
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ALTERNATIVA FRECUEN

CIA 

PORCENT

AJE 

INFORMACION DE LOS SERVICIOS A TRAVES DE 

LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

99 75% 

OFRECER CALIDAD EN CURSOS DE VERANO 

(TEATRO, PINTURA, ARTESANIA, LITERATURA Y 

OTROS) 

33 25% 

TOTAL 132 100% 

 

INTERPRETACION DEL GRAFICO: El 75% de los entrevistados manifestó que es 

necesario informar de los servicios que se ofrecen a través de los medios de comunicación 

y el 25% restante, expresó que se necesita ofrecer calidad en los cursos que se imparten.  

 

 

 

INFORMACION DE LOS 

SERVICIOS A TRAVES DE 

LOS MEDIOS DE 

COMUNICACION

75%

OFRECER CALIDAD EN 

CURSOS DE VERANO 

(TEATRO, PINTURA, 

ARTESANIA, LITERATURA 

Y OTROS)

25%
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2 . 5 .    A N A L I S I S  G E N E R A L  D E  L A  I N V E S T I G A C I O N  

 

A N Á L IS IS  G E N E R A L  D E  L A  IN V E S T IG A C IÓ N  “ L A S  R E L A C IO N E S  

P Ú B L IC A S  C O M O  U N  IN S T R U M E N T O  E S T R A T E G IC O  P A R A  L A  

A P L I C A C IÓ N  D E  U N A  N U E V A  F IL O S O F IA  I N S T IT U C IO N A L  D E  

S E R V IC IO  A L  C L IE N T E ” .  ( C A S O  E S P E C IF IC O  S E C T O R  

C U L T U R A ,  C A S A S  D E  L A  C U L T U R A ) .  

E n  e l  p a í s  h a y  p o c o s  e s p a c i o s  d e  d e s a r r o l l o  c u l t u r a l ;  e s  d e c i r  

l u g a r e s  d e s t i n a d o s  a l  a p r e n d i z a j e  d e  d i s c i p l i n a s  a r t í s t i c a s  y  a l  

e s t í m u l o  d e  l a  c r e a t i v i d a d .   P o r  e s ta  r a z ó n  s e  h a  p r o fu n d i z a d o  e n  

e l  e s tu d i o  a l  s e c to r  c u l t u r a ,  y a  q u e  c u e n ta  c o n  u n a  i n s t i t u c i ó n  

g u b e r n a m e n ta l  l l a m a d a  C o n s e j o  N a c i o n a l  p a r a  l a  C u l t u r a  y  e l  A r t e  

( C O N C U L T U R A ) ;  e l  c u a l  r e c o n o c e  1 6 5  e s p a c i o s  d e  d e s a r r o l l o  

c u l t u r a l  d e  l o s  c u a l e s  1 4 5  f o r m a n  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a .    

L a s  c a s a s  d e  l a  c u l t u r a  r e a l i z a n  u n a  l a b o r  m u y  i m p o r t a n te  a  n i v e l  

n a c i o n a l ,  y a  q u e  p e r m i t e n  a  l o s  c i u d a d a n o s  e l  f o m e n to  y  l a  

p r o m o c i ó n  d e  l a s  d i f e r e n te s  e x p r e s i o n e s  a r t í s t i c a s ,  l a  

i n v e s t i g a c i ó n  b i b l i o g r à f i c a  y  l a  c o n t r i b u c i ó n  p a r a  c o n s e r v a r  l a s  

c o s tu m b r e s  y  t r a d i c i o n e s  p r o p i a s  d e  c a d a  m u n i c i p i o  d e  E l  

S a l v a d o r .  

L a  i n v e s t i g a c i ó n  h a  p e r m i t i d o  a d q u i r i r  u n a  v i s i ó n  m á s  c l a r a  y  c r í t i c a  

d e  l a  o p i n i ó n  d e  l a  p o b l a c i ó n ,  s o b r e  l a  a te n c i ó n  y  s e r v i c i o  a l  c l i e n te   

q u e  s e  p e r c i b e  e n  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ;  a s i m i s m o ,  s o b r e  
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l a  a p l i c a c i ó n  d e  l a s  R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s  p a r a  m e j o r a r  l o s  c a n a l e s  

d e  c o m u n i c a c i ó n  e n t r e  e l  p ú b l i c o  i n t e r n o  y  e x te r n o .  

L a  p o b l a c i ó n  o p i n ó ,  y  p a r a  o b j e to  d e  n u e s t r o  e s tu d i o ,  q u e  e l  

s e r v i c i o  q u e  o f r e c e  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a  e s  f a v o r a b l e ,  y a  

q u e  l a  m a y o r í a  d e  u s u a r i o s  s a t i s f a c e  s u s  d i f e r e n te s  e x p e c ta t i v a s  

q u e  l o  m o t i v a n  a  v i s i t a r l a s  d i a r i a m e n te .  

U n   p o r c e n ta j e  a l t o  d e  l a  p o b l a c i ó n  m a n i f e s tó  q u e  a c u d e  a  l a  R e d  

d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ,  c o n  e l  f i n  d e  r e a l i z a r  i n v e s t i g a c i o n e s ;  u n  

p o r c e n ta j e  m e n o r  o p i n ó  q u e  a c u d e n  p a r a  r e s o l v e r  t a r e a s  e s c o l a r e s ,  

l o  c u a l  e s  b a s ta n te  a c e p ta b l e  y a  q u e  f u e r o n  l o s  r a n g o s  q u e  

a l c a n z a r o n  m a y o r  r e l e v a n c i a  d e  o p i n i ó n .  

E l  r a n g o  d e  d i v u l g a c i ó n  s o b r e  l o s  s e r v i c i o s  q u e  o f r e c e  l a  R e d  d e  

C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ,  d e te r m i n ó  q u e  l o s  u s u a r i o s  s e  i n f o r m a n  p o r  

m e d i o  d e  l o s  m a e s t r o s  a l c a n z a n d o  e l  m a y o r  p o r c e n ta j e ,  s e g u i d o  

p o r  o t r o  g r u p o  q u e  s e  e n te r a n  p o r  l o s  c o m p a ñ e r o s  d e  e s tu d i o ,  e s ta s  

a l t e r n a t i v a s  f u e r o n  l a s  q u e  a l c a n z a r o n  l o s  p o r c e n ta j e s  m á s  

e l e v a d o s .  

E n  e l  c a s o  d e l  m a te r i a l  b i b l i o g r á f i c o  q u e  p o s e e n  l a  R e d  d e  C a s a s  

d e  l a  C u l t u r a ,  l a  p o b l a c i ó n  c r e e  s a t i s f a c e r  s u s  n e c e s i d a d e s .  S i n  

e m b a r g o ,  u n  4 9 .4 %  c o n s i d e r a  l a  n e c e s i d a d  d e  a c tu a l i z a r   l a  

b i b l i o g r a f í a  p a r a  m e j o r a r  l a  c a l i d a d  d e l  s e r v i c i o .  

O t r o  a s p e c to  i m p o r t a n te  r e l a c i o n a d o  c o n  l a  a te n c i ó n  a l  c l i e n te  y  

e x p r e s a d o  p o r  l a  p o b l a c i ó n ,  e s  q u e  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ,  

n e c e s i t a  m e j o r a r  s u s  c o n d i c i o n e s  f í s i c a s  ( I n f r a e s t r u c tu r a )  c o n  u n  
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p o r c e n ta j e  m a y o r ,  l a  o t r a  p a r t e  d e  l a  p o b l a c i ó n  e x p r e s ó  q u e  s u s  

c o n d i c i o n e s  a c tu a l e s  s o n  a g r a d a b l e s ,  l o  c u a l  e s  b a s ta n te  a c e p ta b l e  

y a  q u e  l a  d i f e r e n c i a  e s  m ín i m a .  

 

E n t r e  l a s  s u g e r e n c i a s  p a r a  m e j o r a r  e l  t r a b a j o  d e  l a  R e d  d e  C a s a s  

d e  l a  C u l t u r a ,  s e  a p u n ta  l a  a c tu a l i z a c i ó n  d e l  m a te r i a l  b i b l i o g r á f i c o ,  

e n  e l  s e n t i d o  d e  t e n e r  a c c e s o  a  l a  i n f o r m a c i ó n  y  c o n o c i m i e n to s  m á s  

r e c i e n te s .  

D e n t r o  d e  l a  p o b l a c i ó n  e x i s t e  u n  p o r c e n ta j e  m u y  s i g n i f i c a t i v o  d e  

u s u a r i o s  q u i e n e s  o p i n a n  q u e ,  L a s  R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s  s o n  b á s i c a s  

p a r a  m e j o r a r  l o s  c a n a l e s  d e  c o m u n i c a c i ó n  y  l o g r a r  u n  m a y o r  g r a d o  

d e  c o m p r e n s i ó n  e n t r e  e l  p ú b l i c o  i n t e r n o  y  e x te r n o .   E s te  r e s u l t a d o  

s u s te n ta  e l  p r i m e r  o b j e t i v o  e s p e c í f i c o  d e  e s t e  e s tu d i o .  

L a  g r a n  m a y o r í a  d e  u s u a r i o s ,  d e te r m i n ó  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l a  

c o m u n i c a c i ó n  e fe c t i v a  p o r  e l  p e r s o n a l  d e  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  

C u l t u r a ,  p a r a  l o g r a r  m a y o r  g r a d o  d e  c o m p r e n s i ó n  c o n  s u s  p ú b l i c o s ,  

f u n d a m e n ta n d o   d e   e s ta   m a n e r a   e l    s e g u n d o  o b j e t i v o  d e l  

p r e s e n te  d o c u m e n to .  

U n a  d e  l a s  i n t e r r o g a n te s  m a s  i m p o r t a n te s  e s ta b a  d i r i g i d a  a  p e r c i b i r  

e l  g r a d o  d e  c o n o c i m i e n to  q u e  p o s e e n  l o s  u s u a r i o s ,  s o b r e  l a  

f i l o s o f í a  i n s t i t u c i o n a l  d e  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ,  ( M i s i ó n ,  

V i s i ó n  y  p o l í t i c a s )  o b te n i e n d o  u n  n o ta b l e  p o r c e n ta j e  d e  

d e s c o n o c i m i e n to  s o b r e  e l  t e m a ,  e s ta  i n f o r m a c i ó n  s e  r e l a c i o n a  

d i r e c ta m e n te  c o n  e l  t e r c e r  o b j e t i v o  e s p e c í f i c o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n .  
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D e  a c u e r d o  c o n  l o s  d a to s  e x t r a íd o s ,  s e  p u e d e  a f i r m a r  e l  l o g r o  d e  

l o s  t r e s  o b j e t i v o s  e s p e c í f i c o s  y  c o n s e c u e n te m e n te  e l  l o g r o  d e l  

o b j e t i v o  g e n e r a l :  C o m p r o b a r  s i  l a  a p l i c a c i ó n  d e  l a s  R e l a c i o n e s  

P ú b l i c a s  c o m o  u n a  n u e v a  f i l o s o f í a  i n s t i t u c i o n a l  e s  u n  i n s t r u m e n to  

e s t r a té g i c o  p a r a  m e j o r a r  e l  s e r v i c i o  a l  c l i e n te  e n  e l  s e c to r  c u l t u r a .   

( C a s o  e s p e c í f i c o ,  L a s  C a s a s  d e  l a  c u l t u r a ) .  

 

           2 . 6 .   O B S T Á C U L O S  Y  L I M I T A C I O N E S  D E  L A    

                    I N V E S T I G A C I O N  

        2 . 6 .1 .    O b s t á c u l o s  

E n  e l  d e s a r r o l l o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  s e  e n c o n t r a r o n  o b s tá c u l o s  

t a l e s  c o m o :  L a  p o c a  c o l a b o r a c i ó n  d e  l a  p o b l a c i ó n  p a r a  r e s p o n d e r  

e l  c u e s t i o n a r i o ,  a l g u n a s  v e c e s  p o r  m o t i v o s  d e  t i e m p o ,  

d e s c o n f i a n z a ,  i n f o r m a l i d a d ,  a b u r r i m i e n to  y  p o c o  i n t e r é s ,  e n t r e  

o t r a s  r e a c c i o n e s  q u e  p r e s e n tó  l a  p o b l a c i ó n  a l  m o m e n to  d e  p a s a r  

l a s  e n c u e s ta s  f u e  i n c e r t i d u m b r e  p o r  e s ta r  e n  m e d i o  d e  u n a  

s i t u a c i ó n  d e  d e s a s t r e  e  i n e s ta b i l i d a d  p s i c o l ó g i c a .    

A s i m i s m o ,  l o s  t e r r e m o to s  d e l  1 3  d e  e n e r o  y  1 3  d e  f e b r e r o  d e l  2 0 0 1 ,  

e n to r p e c i e r o n  e l  d e s a r r o l l o  n o r m a l  d e l  a ñ o  e s c o l a r ,  o b s ta c u l i z a n d o  

e l  c u m p l i m i e n to  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  c a m p o  e n  l a s  f e c h a s  

p r e e s ta b l e c i d a s .  

        2 . 6 .2 .     L i m i t a c i o n e s  
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U n a  d e  l a s  l i m i t a n te s  p r e s e n ta d a s  f u e  e l  h e c h o ,  q u e  a  r a í z  d e  l a  

i r r e g u l a r i d a d  e s c o l a r  s e  m i n i m i z o  e n  u n  p o r c e n ta j e  c o n s i d e r a b l e  e l  

n ú m e r o  d e  u s u a r i o s  q u e  v i s i t a n  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a .  

 

S e  c o n s i d e r a  u n a  l i m i t a n te  p o r q u e  e l  g r u p o  i n v e s t i g a d o r ,  n o  p u d o  

e n t r e v i s t a r  e n  u n  1 0 0 %  a  l a  p o b l a c i ó n ;  s i n o  q u e  s e  o p tó  p o r  d e j a r  

u n a  p a r t e  d e  l o s  c u e s t i o n a r i o s  a  l o s  d i r e c to r e s  d e  l a  R e d  d e  C a s a s  

d e  l a  C u l t u r a ,  c o m o  c o n s e c u e n c i a  d e  e s to ,  h u b o  d a to s  g e n e r a l e s  

q u e  n o  f u e r o n  c o m p l e ta d o s .  

2 . 7 .     C O N C L U S I O N E S  Y  R E C O M E N D A C I O N E S  

    2 . 7 .1 .    C o n c lu s io n e s  

D e  a c u e r d o  c o n  l a  i n v e s t i g a c i ó n  d e s c r i p t i v a ,  r e a l i z a d a  e n  á m b i t o  

n a c i o n a l ,  s e   c o n c l u y e  q u e  :   

  L a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a  r e a l i z a  u n a  l a b o r  m u y  i m p o r t a n te  

a  n i v e l  n a c i o n a l ,  y a  q u e  p e r m i t e n  a  l a  p o b l a c i ó n  e l  

i n v o l u c r a m i e n to  e n  a c t i v i d a d e s  d e  c a r á c te r  s o c i o c u l t u r a l  y  l a  

p r o m o c i ó n  d e  l a s  d i f e r e n te s  e x p r e s i o n e s  a r t í s t i c a s ;  a s í  t a m b i é n ,  

m a n te n e r  l a s  t r a d i c i o n e s  y  c o s tu m b r e s  p r o p i a s  d e  n u e s t r o s  

p u e b l o s .  

  L a  p r o m o c i ó n  q u e  s e  l e  d a  a  l o s  d i f e r e n te s  e s p a c i o s  c u l t u r a l e s  

e s  p e r m a n e n te ,  s i n  e m b a r g o  e s  n e c e s a r i o  b u s c a r  f o r m a s  m a s  

a d e c u a d a s  p a r a  c a n a l i z a r  l a  i n f o r m a c i ó n .   I n c r e m e n ta r  l a  

p r o m o c i ó n  e n  l a  r a d i o  y  l a  t e l e v i s i ó n ,  b u s c a r  e s t r a te g i a s  c o m o  
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l o s  r e p o r t a j e s   p a r a  q u e  l o s  m e d i o s  d e  c o m u n i c a c i ó n  d e n  

e s p a c i o s  m á s  a m p l i o s ,  y a  q u e  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  C u l t u r a  n o  

c u e n ta  c o n  s u f i c i e n te s  f o n d o s  e c o n ó m i c o s .  

 

  A c tu a l m e n te  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l a  c u l t u r a  y  e l  a r t e  e s tá  s i e n d o  

r e to m a d a  c o m o  b á s i c a  p a r a  e l  d e s a r r o l l o  d e  c a d a  p a í s ,  l o g r a n d o  

a s í ,  q u e  e l  p a t r i m o n i o  c u l t u r a l  p r e v a l e z c a ,  s i n  e m b a r g o ,  h a y  q u e  

t r a b a j a r  a  n i v e l  m e n ta l  y  a f e c t i v o  p a r a  f o r t a l e c e r  l o s  p r o c e s o s  

d e  i d e n t i d a d ,  v a l o r a c i ó n  y  p e r t e n e n c i a  .  

  L a  m a y o r í a  d e  u s u a r i o s ,  q u e  f r e c u e n ta n  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  

C u l t u r a ,  o s c i l a  e n t r e  l o s  1 2  y  1 7  a ñ o s ,  e d a d  a p r o p i a d a  p a r a  

m o t i v a r l o s  a l  a p r e n d i z a j e  d e  d i s c i p l i n a s  a r t í s t i c a s  y  a l  e s t ím u l o  

d e  l a  c r e a t i v i d a d ;  y a  q u e  d e  e s to  d e p e n d e r á  q u e  n u e s t r o  a c e r v o  

c u l t u r a l  p r e v a l e z c a  y  q u e  e s ta  g e n e r a c i ó n  h e r e d e  a  l a s  f u t u r a s .  

 

         2 . 7 .2 .     R e c o m e n d a c io n e s  

D e s p u é s  d e  a n a l i z a r  t o d o s  l o s  r e s u l t a d o s  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n ,  s e  l e  

r e c o m i e n d a :  

 

A l  S e c t o r  C u l t u r a  

  A s i g n a r   u n  m a y o r  p r e s u p u e s to  a  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  

C u l t u r a  q u e  l e  p e r m i t a  h a c e r  g e s t i o n e s  m a s  a l l á  d e  l a s  
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a l c a n z a b l e s ,  d a n d o  a p o y o  a  l a  c r e a t i v i d a d  , l a  e s t i m u l a c i ó n  y  

a c tu a l i z a c i ó n   p e r m a n e n te  d e  l o s  m e d i o s  b i b l i o g r á f i c o s  .  

 

  A p l i c a r  l o s  p e r f i l e s  d e  p u e s to s  p a r a  g a r a n t i z a r  u n  m e j o r  

d e s e n v o l v i m i e n to       d e  l a s  a c t i v i d a d e s  l a b o r a l e s  y  u n a   

m a x i m i z a c i ó n  d e  l o s  r e c u r s o s .  

  M a n te n e r  a l  p e r s o n a l  q u e  l a b o r a  e n  l a  R e d  d e  C a s a s  d e  l a  

C u l t u r a ,  e n  c o n s ta n te  c a p a c i t a c i ó n  s o b r e  e l  s e r v i c i o  a l  c l i e n te ,  

c a l i d a d  t o t a l ,  c o m u n i c a c i ó n  i n s t i t u c i o n a l  y  t o d o  l o  r e l a c i o n a d o  

c o n  e l  q u e  h a c e r   s o c i o c u l t u r a l  d e l  p a í s .  

  T r a b a j a r   a r d u a m e n te  p o r  c r e a r  y  m a n te n e r  u n a  i m a g e n  

i n s t i t u c i o n a l  d e l  s e c to r  c u l t u r a  e s p e c í f i c a m e n te  d e  l a  R e d  d e  

C a s a s  d e  l a  C u l t u r a ,  p a r a  l o g r a r  a c e p ta c i ó n  y  p o s i c i o n a m i e n to  

e n  l o s  u s u a r i o s .  

A  la  P o b la c ió n  S a lv a d o r e ñ a  

  A p r e n d e r  a  v a l o r i z a r  n u e s t r a s  t r a d i c i o n e s .  t a l e n to s  a r t í s t i c o s ,  

h i s t o r i a  y  p a t r i m o n i o  c u l t u r a l .  

  S e r  a g e n te s  d i n a m i z a d o r e s  p a r a  c o n t r i b u i r  a l  r e s c a te  y  f o m e n to  

d e  l o s  v a l o r e s  c u l t u r a l e s .  

  E x te r i o r i z a r  l a s  d e m a n d a s  a   l a s  i n s t i t u c i o n e s  c u l t u r a l e s  q u e  

o f r e c e n  s u s  s e r v i c i o s  c u a n d o  s e  t e n g a  l a  o p o r t u n i d a d  d e  s e r  

p a r t e  d e  l a s  e n c u e s ta s  d e  s o n d e o ,  d e  e s ta  f o r m a  s e  m e j o r a r á  e l  

s e r v i c i o  q u e  s e  l e s  b r i n d a  a  l o s  u s u a r i o s .  
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A  la  U n iv e r s id a d  T e c n o ló g ic a  d e  E l  S a lv a d o r  y  d e m á s       

U n iv e r s i d a d e s  

 

  Q u e  c o n t i n ú e  s i r v i e n d o  d e  e j e m p l o ,  p r o m o v i e n d o  y  d i f u n d i e n d o  

l a s  e x p r e s i o n e s  a r t í s t i c a s ,  c o s tu m b r e s  y  t r a d i c i o n e s  d e  n u e s t r o  

p a í s .  

  D a r  o p o r t u n i d a d  a  e s te  t i p o  d e  i n v e s t i g a c i o n e s ,  c o n  e l  o b j e to  d e  

c o n o c e r  e l  p e n s a r  y  s e n t i r  d e  l a  p o b l a c i ó n  s a l v a d o r e ñ a ,  r e s p e c to  

a l  s e r v i c i o  q u e  b r i n d a n  l a s  i n s t i t u c i o n e s  g u b e r n a m e n ta l e s  y  e n  

e s p e c i a l  a  l a s  q u e  t i e n e n  r e l a c i ó n  c o n  a s p e c to s  r e l a c i o n a d o s  a  

n u e s t r a  i d e n t i d a d .  
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CAPITULO III 

 

 

P R O P U E S T A   D E  U N  P L A N  D E  R E L A C IO N E S  P U B L I C A S  B A S A D O  

E N  L A  F IL O S O F IA  I N S T I T U C IO N A L  D E  S E R V IC IO  A L  C L IE N T E ,  

E N  L A  R E D  D E  C A S A S  D E  L A  C U L T U R A  

 

3.1. CONSIDERACIONES GENERALES : 

 

      3.1.1.   Político Social 

 

En nuestro país, la constitución de la República establece en su artículo No. 63, que la 

riqueza artística, histórica y arqueológica forma parte del tesoro cultura salvadoreño, el 

cual queda bajo la salvaguarda del Estado.  

 

Por ello es responsabilidad del gobierno central establecer políticas de  conservación, 

difusión y fomento de nuestra cultura. 

 

Asimismo, en el artículo No. 60, se establece que en todos los Centros docentes públicos 

o privados, civiles o militares, será obligatoria la enseñanza  de la historia nacional. El 

Ministerio de Educación contempla en su plan de estudios temas relacionados con la 
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cultura, que motiven a los estudiantes a ser parte integral del rescate y fomento de los 

valores culturales. 

 

    3.1.2.    Económico 

 

En nuestro país El Salvador, existe un porcentaje considerable de la población de muy bajos 

recursos económicos, lo que no les permite presupuestarlo dentro de sus necesidades 

básicas, dejando a un lado todo lo que se refiere al sano esparcimiento o distracción, por 

ende  el poder conocer y conservar el Patrimonio Cultural.  

 

        3.1.3.    Mercadológicas 

 Los servicios socio culturales son ofrecidos a través de instituciones públicas o privadas, 

quienes garantizan la calidad en el servicio qu e ofrecen de acuerdo a la posibilidad 

económica que éstas poseen. 

 El precio del servicio que ofrecen las instituciones culturales responden más a  

criterios de carácter social que a criterios económicos. 

 Los servicios culturales que presta la Red de Casas de la Cultura, corresponden a 

un estrato numeroso de la población estudiantil de clase económica baja.  

 La eficiencia en la prestación de los servicios esta condicionada por el recurso 

humano ( cliente interno ) que es el encargado de brindar el servicio y a la vez la 

imagen institucional. 
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3.2    ESQUEMA DEL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS 

              3.2.1   Justificación del Plan de Relaciones Públicas 

El país esta en un período de modernización, el cual implica constantes cambios 

en la forma de operación de las instituciones gubernamentales. El Ministerio  de 

Educación como ente del Estado, a través del Consejo Nacional para la Cultura 

y el Arte  ( CONCULTURA ), facilita el acceso a toda la información educacional 

para que hagan uso de los servicios que brinda  la Red de Casas de la Cultura. 

CONCULTURA, posee un rol muy importante en la administración de la educación 

cultural ya que es, el que  establece normas y procedimientos para inculcar, fomentar, 

difundir las expresiones artísticas y eventos de carácter so cio cultural. 

La calidad en el servicio a los usuarios se logrará a través de un plan de relaciones 

públicas, que sirva de base para la optimización de recursos y el logro del objetivo 

preestablecido. 

Significa entonces que se buscará con el plan, la admin istración total de la calidad en 

el servicio, la cual se reflejará en el mejoramiento de la cultura en el servicio al cliente, 

formación de valores y actitudes, motivación y comportamiento humano. 
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3.2.2.   Propósitos del Plan 

 Se pretende maximizar el nivel de satisfacción de los empleados y usuarios de la 

institución en estudio. 

 Que sea adaptable a la función administrativa y operativa de la institución 

cultural. 

 Su implementación contribuirá a la mejor asignación de los recursos, para  

fortalecer la  imagen institucional, brindando una atención humana y calificada a 

los públicos externos. 

 

 Corresponde a criterios de función social y no a criterios de comercialización.  

 

 Crear una mística de trabajo, debido al carácter socio cultural del servicio que 

se presta. 

 

 Fortalecer las relaciones interpersonales mediante la comunicación efectiva en 

la prestación del servicio. 

 

 Promover una cultura de mejora continua, para elevar la calidad de los servicios 

que la Red de Casas de la Cultura brinda a la población. 
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              3.3   Consumidor del Servicio 

 

Se entenderá por consumidor a todas las personas que llegan a las instalaciones 

de la Red de Casas de la Cultura, demandando la  prestación de un servicio  socio 

cultural. 

 

Para la implementación del plan de relacion es públicas se deben tener en cuenta los 

siguientes aspectos : 

 

 Toda persona espera ser tratada como ser humano, espera ser oída (o), que se 

le preste atención y se de importancia a su necesidad. 

 

 La utilización de los servicios culturales, se basa en la satisfacción  que esperan 

recibir los usuarios a través del servicio que se ofrece. 

 

Para lograr  cumplir los aspectos antes mencionados, es necesario que los 

empleados estén concientes de la función social que tiene su trabajo; también deben 

considerarse  las relaciones que los empleados tienen  con sus clientes deben ser 

positivas, ya que toda institución necesita clientes satisfechos para el logro de 

objetivos y metas. 

 

Además debe de tomarse en cuenta que para sobresalir en el servicio al cliente se 

requiere poner en práctica las relaciones públicas en cuanto más se atienda a esta 
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área más satisfacciones se obtendrán. Otros aspectos a considerar para satisfacer 

a los usuarios de la Red de Casas de la Cultura son : 

 

 Identificar sus necesidades a través de la comunicación y observación.  

 

 Que el empleado se de a entender con el usuario. 

 

 Todas las personas que prestan servicios culturales tienen 

responsabilidades directas, según las funciones del puesto y otras de 

respaldo y apoyo hacia las actividades que requiere el trabajo. 
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           3.4  LAS RELACIONES PUBLICAS COMO ESTRATEGIA EN EL 

                  FOMENTO DEL TRABAJO CULTURAL   

  

E l  d e s a r r o l l o  e c o n ó m i c o  a  i m p u e s to  a  l a s  e m p r e s a s ,   l a  n e c e s i d a d  

d e  c r e a r  s u s  d e p a r t a m e n to s  d e  R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s .   C o n  e n  f i n  

d e  p r o m o c i o n a r  s u  i m a g e n   y  l o g r a r  u n  p o s i c i o n a m i e n to  a l t o  e n  l a  

r e f e r e n c i a  s o c i a l .  L a s  R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s  s e  o r i e n ta n  e n  d o s  

s e n t i d o s ,   h a c i a  e l  p ú b l i c o  i n t e r n o  y  a l  e x te r n o .  

 

Existe por supuesto una labor investigativa básica para el plan de acción y estrategias que 

desarrollará  el departamento de comunicaciones. 

 

El área del trabajo artístico cultural en El Salvador debe planificarse,  para lograr la 

promoción y difusión del mismo a partir de las características de la sociedad pud iendo 

influenciar las conductas y ampliar el público para la producción del arte nacional.  Esto 

conduce necesariamente  a la investigación de los públicos con quiénes se trabaja, es decir,  

las relaciones públicas deben orientarse a la sistematización y p rofesionalización de las 

mismas permitiendo una mayor sensibilización y captación  de públicos que demande y le 

guste las diversas manifestaciones artísticas . 

 

El trabajo cultural y artístico no puede abordarse desde el punto de vista lucrativo por esta 

razón es clave el subsidio por Estado y la empresa privada. Este aspecto no puede ser 
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obviado  en la naturaleza de las Relaciones Públicas que se desarrollan para potenciar los 

procesos artísticos. 

 

Las Relaciones Públicas pueden convertirse en una alternat iva para mejorar los canales de 

comunicación, la imagen institucional y el servicio al cliente en la Red de Casas de la 

Cultura, tomando en cuenta la buena aplicación de la misma.  

 

               3.5   Requerimientos para la implementación del Plan 

 

En la propuesta se consideran aspectos de importancia para la puesta en 

practica del plan de relaciones públicas en la Red de Casas de la Cultura.  

 

a) Asignación de recursos económicos:  

  

Es importante mencionar que la Red de Casas de la Cultura, percibe anualmente un 

aporte económico establecido por parte del Ministerio de Educación el cual es 

canalizado a través de CONCULTURA, sin embargo no se alcanzan a cubrir las 

necesidades que cada una de las  Casas de la Cultura poseen, tratando de 

solventarlas a través de actividades propias que les permitan percibir ingresos 

económicos. 
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b) Un factor básico para brindar un buen servicio es la infraestructura y que ésta debe 

reunir las condiciones básicas para que el cliente pueda realizar sus actividades en 

una forma cómoda, agradable y segura. 

 

           Se deben tomar como parámetros las siguientes características : 

 

 Espacios amplios e iluminados 

 Ventilación adecuada 

 Decoración apropiada 

 Distribución adecuada de las áreas de estudio 

 Ubicación geográfica céntrica y accesible en la comunidad. 

 

c) Recurso Humano 

 

 Las necesidades del personal se evidencia por número de usuarios que se 

atienden, este personal debe estar en constante capacitación y ser 

multidisciplinario para fortalecer la imagen de la institución a través d e un 

personal altamente calificado. 

 

 Es necesaria la modernización del equipo de trabajo, que conlleve a trámites 

ágiles, seguros y eficientes para satisfacer las necesidades de los usuarios.  
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    3.6.    Limitantes del Plan 

 

 Un plan de relaciones públicas para la Red de Casas de la  Cultura, no 

tiene justificación presupuestaria, por lo que deberán implementarse 

alianzas estratégicas dentro del quehacer institucional evitándose de 

esta manera gastos adicionales. 

 

 El recurso humano vinculado con la prestación del servicio cultural, el cual 

podría presentar resistencia a la inducción de una nueva filosofía de servicio 

al cliente, considerando la influencia de esquemas y prácticas de trabajo que 

se han desarrollado por costumbre o idiosincrasia ( la condición propia del 

individuo ) lim itándose de ésta manera la creatividad y el espíritu de servicio.  

 

 La falta de interés de la población hacia las actividades de carácter socio 

cultural son un elemento fundamental para el desaprendizaje de su propia 

cultura. 

 

3.7 .   Objetivo del Plan 

Fortalecer la capacidad institucional de la Red de Casas de la Cultura, a  

 

 

través de la aplicación de las Relaciones Públicas para la prestación del servicio, 

oportuno, eficiente y eficaz. 
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3.8.       Estrategias de Implementación 

    3.8.1.   Estrategias de Capacitación Interna 

Se desarrollaran programas de capacitación las cuales serán impartidas a los 

empleados de la Red de Casas de la  Cultura; con el fin de contar con bases 

eficaces y eficientes para brindar un excelente servi cio y atención al cliente 

y/o usuarios que visita la Red. 

Las áreas de capacitación interna a desarrollarse son : 

     EVENTOS DE CAPACITACION. 

Objetivos : 

 Incrementar y actualizar los conocimientos y aptitudes del personal que  presta 

sus servicios en la Red de Casas de la Cultura con el fin de mejorar la calidad y 

atención al usuario. 

 

 Aumentar el nivel de satisfacción en los empleados para el logro de su 

identificación con la institución. 

 

 

 Fortalecer las habilidades y destrezas de los empleados para obtener su 

máxima eficiencia. 

 

Se tomarán en cuenta las necesidades del puesto de trabajo que desempeñan, tiempo de 

permanencia en el cargo, tiempo de servicio en las instituciones culturales, con el fin del 

mejor aprovechamiento de la inversión en la capacitación. 
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Estas capacitaciones estarán orientadas a que cada uno de los empleados tenga la 

oportunidad de actualizar, conocer e incrementar sus conocimientos que le permitan tener 

un mejor rendimiento en el desempeño de sus funciones, contando con institucion es y/o 

profesionales especializados en los diferentes temas. 

 

La importancia primordial es que los empleados aprovechen los esfuerzos que en esta área 

realiza CONCULTURA, ya que los beneficios generados por la capacitación, tienen un 

efecto en el mejoramiento institucional, convirtiéndose en una fortaleza a nivel institucional.  

 

Para ello es indispensable implementar una metodología participativa, es decir partir del  

conocimiento de los participantes para construir los conceptos y las proyecciones . 

 

El contenido de los eventos de capacitación son : 

 

  Que es el trabajo en equipo 

 Importancia del trabajo en equipo 

 Características de los equipos de trabajo 

 Beneficios del trabajo en equipo 

 

En la capacitación sobre Relaciones Públicas se enfocarán aspec tos tales como : 

 

 Que son las Relaciones Públicas 
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 Importancia de las Relaciones Públicas 

 Las Relaciones Públicas y la Imagen Institucional 

 Beneficios de las Relaciones Públicas 

 

La capacitación sobre El Servicio al Cliente incluirá temas como :  

 

 Que es el Servicio al Cliente 

 Que es la Calidad en el Servicio al Cliente 

 Satisfacción de las 4 necesidades básicas de los clientes 

 Razones por las que la Calidad en el Servicio al Cliente son importantes 

 Costo de un servicio deficiente 

 Beneficios de ofrecer un servicio de calidad 

 Tecnología  a utilizar para mejorar el servicio al cliente  

 Como desarrollar e implementar una estrategia de servicio al cliente  
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 3.8.2.     Estrategias de Promoción Comunitaria 

Objetivo : 

Fortalecer campañas publicitarias a través d e alianzas estratégicas que permitan lograr un 

posicionamiento en la mente de los públicos.  

Para el logro de este objetivo se desarrollarán las siguientes actividades :  

 Realización de convivios a nivel de comunidades. 

 Establecer contactos directos con los medios de comunicación, con el fin de 

mantener informada la población sobre el desarrollo de las actividades de 

carácter socio cultural. 

 Auxiliarse de patrocinadores para cada evento. 

 Elaboración de panfletos que contengan las áreas de servicio que ofrecen  

las Casas de la Cultura. 

 Implementar programas de formación artística y estimulo a  la lectura. 
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 3.8.3.  Estrategia de Fortalecimiento Institucional 

Objetivo : 

Renovación y mantenimiento de material y equipo; adquisición y fortalecimiento de n uevos 

conocimientos que contribuyan a desarrollar  servicios de calidad. 

A través de : 

 

 Donaciones ( ONG’s, personas altruistas e instituciones )  

 Aplicación de Perfiles de Puestos 

 Capacitación, para actualización de conocimientos 

 Actualización del material bibliográfico y equipo de oficina 

 Mantenimiento  al mobiliario de uso público.  

 

 Se deben considerar para el buen desarrollo de las actividades en la Red de Casas de la 

Cultura, que el personal tenga conocimientos básicos sobre calidad y servicio al clien te, así 

como también  conocimientos básicos de cada área específica de las Casas de la Cultura. 

Por lo tanto el candidato debe contar con un criterio amplio y con alto sentido de 

responsabilidad. 

 

3 .8 .  C U A D R O  D E  F R E C U E N C IA S  Y  C O S T O S  S U G E R ID O   

          P A R A   E J E C U C IÓ N  D E  L A S  E S T R A T E G IA S   P O R  

C A S A   

          D E  L A  C U L T U R A .  
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1   C u a d r o  d e  C a p a c i t a c ió n  In t e r n a  

 

 

A C T I V I D A D E S  

 

D U R A C I Ò N  

 

F R E C U E N C I A  

  

C O S T O  

 

T r a b a j o  e n  E q u i p o  

 

4  H o r a s  

 

1  T a l l e r  p o r  a ñ o  

 

¢  7 0 0 . 0 0  

 

R e l a c i o n e s  

P ú b l i c a s  

 

4  H o r a s  

 

1  T a l l e r   p o r  a ñ o  

 

¢  7 0 0 . 0 0  

 

S e r v i c i o  a l  

C l i e n t e  

 

4  H o r a s  

 

1  T a l l e r   p o r  a ñ o  

 

¢  7 0 0 . 0 0  

 

 

2 .    C u a d r o  d e  P r o m o c ió n  C o m u n i t a r i a  

 

 

A C T I V I D A D E S  

 

D U R A C I O N  

 

F R E C U E N C I A  

 

C O S T O  

 

C o n v i v i o s  

C o m u n i t a r i o s  

 

3  H o r a s  

 

1  C a d a  M e s  

 

A u t o g e s t i ó n  

 

M a t e r i a l  P u b l i c i t a r i o  

 

 

 

P e r m a n e n t e  

 

¢  2 0 0 . 0 0  

P r o g r a m a  d e  

F o r m a c i ó n  A r t í s t i c a ,  

(  T a l l e r e s ,  P i n t u r a ,  

T e a t r o ,  L e c t u r a ,  

E s c r i t u r a ,  e t c .  )  

1  y  3 0  h o r a s  2  V e c e s  p o r  

s e m a n a  o  

e q u i v a l e n t e  a  

s a b a t i n o .  

 

a u t o g e s t i ó n  
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3 .  C u a d r o  d e  F o r t a l e c i m i e n to  I n s t i tu c i o n a l  

 

A C T I V I D A D E S  F R E C U E N C I A  C O S T O  

 

G e s t i ó n  d e  D o n a c i o n e s  

 

A l  i n i c i o  d e l  a ñ o  

 

A u t o g e s t i ó n  

 

A p l i c a c i ó n  d e  P e r f i l e s  

 

U n a  V e z  p o r  a ñ o  

 

¢  7 0 0 . 0 0  

 

C a p a c i t a c i ó n  a l  

P e r s o n a l  I n t e r n o  

 

2  V e c e s  p o r  a ñ o  

 

¢  4 , 2 0 0 . 0 0  

 

A c t u a l i z a c i ó n  d e  

M a t e r i a l  b i b l i o g r á f i c o  

 

P e r m a n e n t e  

 

A u t o g e s t i ó n  

 

3.10  RESUPUESTO GENERAL A NIVEL NACIONAL 

 

    

D E S C R IP C IO N  

NO. 

PERSONAS 

 COSTO 

PRECIO 

UNITARIO 

 

TOTAL 

TOTAL 

GENERAL 

ESTRATEGIA DE CAPACITACIÒN 

INTERNA. 

    

1. Gastos de Capacitación Interna. 3 ¢700.00 ¢2,100.00 ¢2,100.00 

*Equipo de Trabajo 25 - - - 
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* Relaciones Públicas 25 - - - 

*Servicio al Cliente 25 - - - 

ESPECIFICACION     

Refrigerio 75 ¢15.00 ¢1,125.00  

Viáticos 75 ¢15.00 ¢1,125.00  

Material de Trabajo 75 ¢6.00 ¢ 450.00 ¢2,700.00 

1.1. Alquiler (Mobiliario y Equipo )   ¢ 500.00 ¢ 500.00 

1.2. Accesorios para Capacitación.   ¢ 500.00 ¢ 500.00 

E S T R A T E G I A  D E  P R O M O C I O N  

COMUNITARIA. 

157 ¢ 200.00 ¢ 31,400.00 ¢31,400.00 

ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO 

INSTITUCIONAL. 

157 ¢232.48 ¢36,500.00 ¢36,500.00 

Imprevistos    ¢7,370.00 

T O T A L     ¢81,070.00 

 

3.11   MONITOREO 

 

Al implementar el plan estratégico de Relaciones Públicas basado en el Servicio al Cliente 

será necesario darle seguimiento con el propósito de evaluar si se están obteniendo los 

resultados de acuerdo a los objetivos propuestos, por lo cual se consideran implementar 

medidas de monitoreo.  
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Verificar si la atención que el personal de la Red de Casas de la Cultura brinda al usuario 

esta acorde a la capacitación proporcionada. 

 

Realizar reuniones semanales para analizar problemas y alternativas de          solución a 

estos. 

 

Medir y evaluar  constantemente el desempeño de los empleados    Controlar   si la 

información   que    brinda la     Red de Casas de la Cultura a  

través de sus empleados esta siendo percibida adecuadamente  por los 

usuarios de esta. 

 

Realizar encuestas de monitoreo a los usuarios para verificar si el     servicio que se les 

ofrece es de calidad y mas especializado. 

 

G a r a n t i z a r  l a  c o b e r t u r a  d e l  p r e s u p u e s to  n e c e s a r i o  p a r a  u n a  

a te n c i ó n  d e  c a l i d a d  a l  u s u a r i o  ( a ) .  
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EPILOGO 

 

En el presente trabajo de investigación sobre el sector cultura específicamente en la  Red 

de Casas de la Cultura, se pudo percibir que es necesario la aplicación de las Relaciones 

Públicas, para ofrecer un servicio eficiente y eficaz y por ende alcanzar la calidad total . 

 

Las Relaciones Públicas como instrumento estratégico dentro de la Red de Casas de la 

Cultura ofrecen las siguientes ventajas : Asesoramiento a nivel gerencial, mejoramiento en 

canales de comunicación y contribuye a mejorar el clima organizacional, aspec tos que 

deben mejorarse y mantenerse en constante implementación. 

 

La aplicación de perfiles de puestos dentro de las instalaciones, contribuye a minimizar los 

errores laborales y al mejor aprovechamiento de los recursos con que se cuenta.  

 

Se considera necesario la formación de equipos de trabajo para facilitar el cumplimiento de 

los objetivos y metas. 

 

 

 



 

86 

 

 

Las Relaciones Públicas se han convertido en una herramienta esencial en el proceso de 

crecimiento de las instituciones ya que forman parte integral de disciplinas que contribuyan 

a formar una excelente imagen institucional. 

 

Las Relaciones Públicas bien definidas facilitan el buen entendimiento entre los clientes, un 

trato más agradable y una reacción positiva que ayuda al logro del esperado momento de 

la verdad. 

 

Se percibe que el Sector Cultura no ha tenido un apoyo concreto y atención directa por 

parte del Estado, ya que los procedimiento se han ido modificando según la conveniencia 

de los partidos políticos que han estado en el poder, dejando muchos v acíos que han ido 

deteriorando los  proyectos culturales. 

 

Toda persona encargada en el Servicio al Cliente, debe desempeñarse efectivamente 

dentro de las instituciones o empresas, para brindar un servicio de calidad, poder proyectar 

una buena imagen corporativa y asimismo, coordinar los esfuerzos para que todos estos se 

encaminen a un objetivo común institucional.  
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Hoy en día para las instituciones, el Servicio al C liente es una de las grandes 

preocupaciones, por lo que es necesario capacitar a los resp onsables de esta acción, 

porque de ellos depende la efectividad en el desarrollo de las instituciones cotidianas 

laborales. 

 

Para lograr los resultados deseados, la aplicación del presente plan de Relaciones Públicas 

debe realizarse de acuerdo a los parámetros establecidos, con los cuales se logrará mejorar 

la imagen que poseen en la Red de Casas de la Cultura. 
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