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INTRODUCCION

Toda persona encargada de la atencion al cliente debe estar consciente que la aplicacion
de las relaciones publicas es una herramienta fundamental para brindar un servicio de
calidad, poder proyectar una buena imagen corporativa de la institucién y coordinar los

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

Hoy en dia las instituciones estan trabajando con esmero en el &rea de relaciones publicas,
ya que se consideran la esencia para lograr que el cliente se sienta satisfecho con la
institucién, identificando todas sus necesidades y tomando asi las acciones

correspondientes para satisfacerlas.

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

Consejo Nacional para la Cultura y el Arte

( CONCULTURA), para ser puesto en practica especificamente en la Red de las Casas
de la Cultura, ya que juegan un papel de vital importancia en pro de la difusion y fomento

de la cultura en El Salvador.

El primer capitulo comprende el marco tedrico el cual se basa en las relaciones publicas,

servicio al cliente, filosofia institucional y una resefia histérica de la cultura en El Salvador



y de la Red de Casas de la Cultura que para tal efecto son las unidades de analisis en la

presente investigacion.

En el segundo capitulo se da a conocer el desarrollo de la investigacion de campo en la
Red de Casas de la Cultura. En este aspecto se presenta el registro y analisis de la
informaciéon obtenida en la investigacién realizada, con los cliente internos y externos que

tienen relaciéon con las unidades de analisis.

El tercer y ultimo capitulo corresponde a la propuesta de un plan de relaciones publicas
para ser implementado en la Red de Casas de la Cultura. Se detallan consideraciones

politico social, econémico y mercadologico.

las estrategias de implementacién del plan de relaciones publicas basado en el servicio al
cliente, engloba aspectos como la necesidad de poner en préactica las capacitaciones que
orienten a los publicos 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.



CAPITULO |

LAS RELACIONES PUBLICAS COMO UN INSTRUMENTO ESTRATEGICO PARA LA
APLICACION DE UNA NUEVA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE SERVICIO AL

CLIENTE, CASO ESPECIFICO (SECTOR CULTURA).

1.1. LAS RELACIONES PUBLICAS.

1.1.1. Definicién Conceptual de Relaciones Publicas

Para John Marston, las relaciones publicas son definidas como “ las funciones que evalian
las actividades publicas, identifica las politicas y procedimientos de una institucion con el
interés publico, y ejecuta un programa de accidn para generar aceptaciéon y entendimiento

publico™.

Dada la importancia que éstas tienen para las instituciones, las relaciones publicas se han
convertido en un factor muy importante e imprescindible para el fortalecimiento y beneficio

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

! Marston John, Relaciones Publicas Modernas, Primera Edicion, 1998, Pagina 6.



1.1.2. Importancia de la Aplicacién de las Relaciones Publicas

La aplicacion de las relaciones publicas es cada vez mas trascendente ya que por medio
de ellas se transmiten, objetivos, metas, politicas y filosofias 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, presentandolos como expertos en una

especialidad determinada.

Incrementar el reconocimiento de productos o servicios y de la institucién que los ofrece.

Reforzar la credibilidad del posicionamiento publico de la empresa. Montar campafas para
alcanzar objetivos concretos. ldentificar las politicas y procedimientos de una organizacion

con el interés publico.

Evaluar las actitudes del publico.

Ejecutar un programa de accién y comunicacién para provocar y lograr la comprension y

aceptacion del publico™.

Las relaciones publicas 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 institucién estructuradas

adecuadamente, tanto publicas como privadas.

2 |bid, Pag30.



Las Relaciones Humanas como Elemento Fundamental

de las Relaciones Publicas

Algunos de los elementos de las relaciones pUblicas muy importantes son la relacion de la
institucién con el publico, sus opiniones y actitudes; el estudio de las relaciones humanas
ofrece datos y conocimientos que contribuyen a entender mejor las necesidades de los
clientes. La mejor forma de atender al personal con mecanismos de motivacién 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 prevalezca un aire
de armonia 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 psicologia es una de las ciencias que contribuye con pruebas psicolégicas para
la correcta colocaciéon de empleados en el trabajo que desempefia cada persona con el fin

gue se sienta satisfecho, incentivado y motivado.

Elincremento en eltamafo de las empresasy la separacion entre la propiedad y la direccion
ha llevado a la conclusion de que el manejo de la empresa moderna tendrd que hacerse
basandose en la confianza entre méas autoridad se delegue. Si se quiere obtener la buena

voluntad de parte de los subordinados, serd necesario motivarlos positivamente hacia el



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

muchos autores califican a la motivacién como el corazén de la direccién.

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

administrador como un proceso dificil y constante de transmision de informacién *.3

Por lo consiguiente las relaciones humanas tienen como objetivo principal, lograr una
comunicacion eficaz y efectiva a través de la interrelacion de los diferentes mandos con sus
bases ( subalternos). Logrando armonizar y crear una atmoésfera de trabajo estable que

permita desarrollar las capacidades de los empleados al maximo.

% Simon, Raymond y Sara Murillo, Victor, R-P y Humanas, Editorial Limusa,México,1993.



Las Relaciones Publicas como una Herramienta  Estratégica en

el Servicio al cliente

“Las relaciones publicas se definen como una disciplina orientada a gerenciar la empresa
con sus publicos, tanto internos como externos, a fin de crear una comunidad de intereses
y objetivos que permitan el eficaz desarrollo de la gestidn de negocios. Asi concebidas las
relaciones publicas, implementadas en funcion de los objetivos organizacionales, se
convierten en una verdadera herramienta estratégica en el servicio al cliente, ya que las
relaciones publicas como disciplina ofrecen un asesoramiento idéneo 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 opinién publica.

Las relaciones publicas como conocimiento sistematizado son importantes para mejorar el
servicio al cliente, puesto que implica tener una herramienta administrativa que garantice
una total satisfaccion pudiendo planear y crear los servicios con anticipacién, para poder

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

Podria decirse que se desvirtia el valor real de esta herramienta cuando se le entiende

como una labor de maquillaje . El relacionista publico no es un simple transmisor de



mensajes bonitos, sino un asesor de la empresa en cuanto a la mejor manera de

relacionarse con uno de sus puUblicos para consolidar de manera positiva su reputacion®.

Hablemos entonces de una gerencia de la reputacién que apunta hacia la conformacién de
unaimagen de la empresa con los valores que la identifiquen y que le permitan diferenciarse
y obtener una posicién privilegiada en la mente de los clientes. Las relaciones publicas son
también una herramienta de valor agregado en la excelencia dado que esta gerencia de
la reputacién contribuye en gran manera a que el cliente se sienta bien atendido y que

considere que en la empresa ala que se acerca es de gran 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 estd en manos del cliente y es por esto que se necesita

estar mas relacionados con ellos.

Las buenas relaciones publicas 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 “dias libres”. A veces los
clientes estan enojados ocasionalmente son irrazonables, no obstante, de todos modos

los clientes requieren un servicio eficiente y rapido.

4 Folleto “ El Servicio al Cliente”, tomado de la catedra de Gerencia, 1998.



Los clientes que contratan la asesoria en relaciones publicas, pueden estar seguros de que

compran un servicio hecho a la medida.

1.1.5. Las Relaciones Publicas 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, econdmico y politico.

“La imagen institucional en términos de relaciones publicas, es una expresién técnica que
significa la representacion mental que los publicos o grupos de personas se forman de una

institucion.”®

La imagen que cada persona se forma de una institucion es estratégica para las empresas,
pero sin embargo, esta imagen puede ser negativa o positiva, dependiendo como se

proyecte la empresa con los distintos publicos.

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

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

La realidad de la institucion misma.

5 Folleto de Imagen y Relaciones Pablicas, Universidad Nacional de El Salvador, 1995, Pag., 13-14.



El tamafio de la institucién, su estructura, los productos fabricados, los servicios que presta
la empresa a que pertenece, son todos éstos la materia prima que contribuye a forjar la

imagen.

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

e Lo que la institucidon realice puede ser interesante, ésta puede afectar de manera

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

e Diversidad de la institucion, mientras méas variadas sean las actividades, mas

diferentes seran los mensajes que emite.

e Tiempo, las buenas instituciones tienen con el tiempo una mayor imagen
reconocida, y a través de los afios ser& mucho mas duradera y tendrd mayor

presencia.

“Gestionar la imagen institucional conlleva un arduo trabajo de relaciones Publicas,
esta necesidad es cada dia mayor, si consideramos la imagen de la empresa como su
reputacién, o la impresién general que las personas o individuos pueden tener de una
institucién, se comprenderd entonces porque la imagen es de vital importancia para el éxito

de las instituciones “C.

® Aporte del Grupo Investigador.



1.1.6. Las Relaciones Publicas en las Instituciones

Culturales

Hablar de relaciones publicas no sélo significa el involucramiento de actividades que
comprenden atencidén a eventos de protocolo, diplomacia empresarial, sino principalmente

es hablar de imagen institucional.

La imagen refleja las caracteristicas de la institucién como fuente. Esta imagen debe reflejar
un alto grado de credibilidad y ser atractiva para lograr la adhesion y participacion de los
diferentes sectores de la sociedad. Ademas las relaciones publicas 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 poblacion. ésta vaya progresando dia a dia.

Es importante recalcar que en el Sector Publico Cultural, especificamente en el Consejo
Nacional para la Cultura y el Arte (CONCULTURA), no existe un departamento de
relaciones publicas, por lo tanto, las autoridades procuran cumplir con este compromiso a
través del departamento de comunicaciones, el cual se encarga de coordinar la informacién
en sus diferentes areas, dirigir eventos de caracter sociocultural, disefiar y distribuir material
informativo sobre las actividades que se desarrollan y mantener contacto con los medios

de comunicacion.



1.1.7. Tipos de Publicos

“Los especialistas en Relaciones Publicas, consideran que no es posible comunicarse de
manera efectiva con multitudes de personas, es por ello que piensan en las Relaciones
Publicas, en términos de publico pequefo, mas especifico; de tal manera se dice que
existe un publico el cual comprende un grupo de personas que son atraidas por intereses
definidos, en areas determinadas, dentro de estos publicos se encuentran dos tipos : Los

publicos internos y publicos externos’.

Es por esta razén que en el sector cultura, el mayor porcentaje de sus publicos es externo,
porgue cuenta con diferentes disciplinas artisticas para satisfacer los gustos, deseos y
preferencias de quienes demandan estos servicios (estudiantes, turistas, Antrop6logos,
Sociélogos, entre otros.) Cabe mencionar que en toda institucién, los publicos externos son

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

1.1.7.1. Publico Interno

Son aquellos grupos que se encuentran dentro de los limites de la institucién, y que son
afectados directamente por las decisiones o cambios de la institucién. También los publicos
internos estdn conformados por las personas que estdn conectadas con la institucién y se

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

" Marston, John, Relaciones Publicas Modernas, Edicion 1998, Pag. 23y 24.
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Los publicos internos dentro de una institucion lo conforman los empleados, accionistas,
proveedores, comerciantes y vecinos de la misma planta. Por extenso que sea el publico
interno, generalmente se divide en muchas sub-secciones que difieren considerablemente
una de las otras, a las que hay que acercarseles de la manera més adecuada para percibir

sus intereses y patrones de accion.

11



1.1.7.2. Publico Externo

Es aquelque no necesariamente se relaciona con una instituciéon en particular. Son aquellos
grupos que se encuentran fuera de los linderos de la institucion, pero que cualquier decisién

de la misma puede afectarlos indirectamente.

Asi mismo estos generan la opinién publica, la cual se define como la manera de percibir

y pensar sobre los productos o servicios que ofrece una empresa 0 institucién.

Los publicos deben formar parte activa en la actividad planificada de las instituciones es
importante recordar que si no existe sentido institucional y de pertenencia, indudablemente

no se complementaran los integrantes de la institucion.

Por otra parte, los publicos tienen la capacidad de moldear la imagen de una
institucién por medio de la opinidn publica, la cual se entiende como la manera de

pensary obrar sobre la institucion.

1.2. FILOSOFIA INSTITUCIONAL

1.2.1. Definicion Conceptual de Filosofia Institucional

12



Conjunto de diversos aspectos propios institucionales en los cuales se encuentran inmersos

aspectos estratégicos para el funcionamiento y el desarrollo de la institucion.

Dentro de estos aspectos se menciona La vision, que se define como el reflejo de lo que
la institucion desea ser en el futuro, asi mismo, la misién orienta la fuerza de trabajo hacia
el logro de los objetivos y metas que se persiguen. También se encuentran dentro de la
filosofia institucional, los valores que son los aspectos que rigen la mistica de trabajo de la

institucion.

1.2.2 Filosofia Institucional de Servicio al Cliente en el Sector Cultura

(Red de Casas de la Cultura)

“La filosofia 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 institucién en las cuales se encuentran inmersos aspectos estratégicos

para el funcionamiento del desarrollo organizacional “®.

Las Casas de la Cultura que poseen una filosofia institucional han elaborado objetivos,
misién y vision propios para destacar la razén de ser de la cultura en el pais, los cuales

son puestos en practica en el servicio que se le da tanto a la cultura como a sus clientes.

8 Concepto del Grupo Investigador.
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Es asi 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 servicio ).

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

MISION : Promover, fortalecer y fomentar la cultura local a través de la participacién ciudadana,
con el fin de crear espacios para las distintas manifestaciones culturales, contribuyendo asi a la
identidad cultural nacional.

VISION : Lograr que cada Casa dela Culturallegue 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 realizacion
de estudios sistematicos en cada comunidad donde se encuentre una Casa de la Cultura.

2. Contribuir al desarrollo local, mediante la busqueda y fomento de
las diversas expresiones artisticas de personas y grupos

existentes comprometidos con la identidad nacional.

3. Fortalecer la identidad cultural, mediante la participacion
ciudadana en las diferentes manifestaciones culturales, con énfasis
en la cultura popular tradicional, propiciando asi el desarrollo

humano sostenible, local, regional, nacional”®.

® Brochure del Concejo Nacional para la Cultura y el Arte, Direccion Nacional de Espacios de Desarrollo
Cultural, “ afio Internacional de la Cultura de Paz ”, Red Casas de la Cultura, Afio 2000, Pag. 1.
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1.3. ELSERVICIO AL CLIENTE

1.3.1. Definicién 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 funcién o prestacién desempefiada por el personal de las instituciones, con la
finalidad de hacer sentir al cliente satisfecho.

Constituyendo asi, 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 comun institucional.

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 lama el conjunto de “reglas de oro” y se les identifica como las

normas que regulan la interrelacién entre las personas y los grupos”.*°

19 NUFIO, Priscila Brianchi, “ Ponencia presentada en la Conferencia sobre Servicio al Cliente
interno”, semana de la calidad, DIDEA REPUESTOS, 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 satisfaccién 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 relacién, pero el impacto de una buena relaciéon
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 jerarquicos, tan sélo con diferencia de

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

temporales o recurrentes; pero que en comun 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
mds agradable y una reaccién positiva que ayuda al logro del momento de la verdad, el cual
puede definirse como cualquier situacion en la que el cliente se pone en contacto con cualquier
aspecto de la empresa o institucién y obtiene una impresién sobre la calidad de su servicio.

Importancia de la Calidad en el Servicio

“La calidad en el servicio, denota aquellas caracteristicas del producto o servicio 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”.?

El mejorar la calidad en los servicios dentro de las empresas e instituciones 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 si se
puede procurar que los errores sean minimos.Asimismo, no se puede esperar que nunca hayan
fallas, pero si que la frecuencia, se reduzca cada vez mas.

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 mas bajo, con los
comentarios que hacen los clientes y con un poco de creatividad mercadoldgica se puede lograr

1 COLUNGA DAVILA, Carlos, “La Calidad en el Servicio”, Segunda Reimpresion 1998, Panorama
Editorial, S.A. de C.V., México, Pag. 21.
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un mejor posicionamiento del servicio en la mente de los clientes externos y una mejor
participacion en el mercado. Aunque una institucion o empresa cubra satisfactoriamente los
aspectos anteriores no es ninguna garantia 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 enfocandolos hacia las
necesidades presentes y futuras de los clientes, para mantener la calidad en el servicioy la

preferencia de los mismos.

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

menor tiempo y al menor costo”.

12 |pid. Pag. 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 mayoria es para la
poblacion escolar, que se evoca a la institucidon con el propdsito de obtener informacién sobre
investigaciones de cardcter 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 bdsicos de servicios y muchas veces el usuario, no
satisface sus necesidades y expectativas”. No logrdndose concretar el momento de la verdad.

El cual se define como cualquier situacién, en la que el cliente se pone en contacto con cualquier
aspecto de la institucion y obtiene una impresion sobre la calidad de su servicio.

Por tal motivo se consideran que toda persona encargada de brindar el servicio al cliente debe
desempeiiarse efectivamente dentro de la empresa o institucidon 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. Definicion 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 hicieron®® “

“La cultura es el conjunto de elementos de indole material o espiritual, organizado ldgica y
coherentemente, que incluye los conocimientos, las creencias, el arte y la moral, el derecho, los
usos y costumbres y todos los hdbitos y aptitudes adquiridos por los hombres en su condicion de
miembros de la sociedad ** “.

La cultura es todo lo que el ser humano hace, su forma de vida, su lengua, la manera de cémo
produce sus materiales para sobrevivir, sus ideas, su forma particular de pensar, su sistema de
comunicacién y su identidad. La cultura es un fendmeno de caracter social porque es
esencialmente la familia, la escuela, la iglesia y los medios de comunicacion 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 econémicos y politicos de un pueblo.

3 ALVEAR ACEVEDO, Carlos, Manual de Historia de la Cultura, Limusa Noriega Editores, México, 1999,
Pag. 7.

4 REGALADO, Silvia Elena, Disefio de un Centro Cultural para la Produccién y Formacién Artisticas en la
Universidad Tecnoldgica de El Salvador, Tesis para optar la grado de Licenciada de Relaciones Publicas y
Comunicaciones, Facultad de Humanidades y Ciencias Naturales, Universidad Tecnoldgica de El Salvador, El
Salvador, Mayo 1998, ( Cita de Diccionario OCEANO COLOR).
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ANTECEDENTES HISTORICOS

La cultura como hecho social, nace con la humanidad, con los signos y simbolos
primigenios que los primeros hombres y mujeres emplearon para comunicarse y sobrevivir
como especie. Asi como se fragmentaron los grupos humanos que poblaron la tierra, asi
se fueron tomando las diferentes culturas, que en su proceso de vida dieron lugar a otras

nuevas, determinadas muchas por procesos de conquista e imposicion.

América es un ejemplo vivo: la conquista espafiola intenté aniquilar todo vestigio de las
culturas prehispanicas, impuso su lengua, su religién, 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 caracteristicas: los negros, los blancos, los indios y los

mestizos.

El Salvador es uno de los paises latinoamericanos que no cuenta con su composicién
demograficas con negros en numero significativo, ni con fuertes grupos de indigenas, como
resultado de su circunstancia geografica y otros factores politicos como las masacres de
indigenas de 1932, la prohibicion de hablar y estudiar en su lengua, y las leyes
constitucionales que impedian a personas de la raza negra residir en el pais y otros factores
histéricos como la importacion de esclavos negros debido a la ausencia de plantaciones y

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

“Son todas las manifestaciones humanas en el orden del sentimiento, la imaginacién y la
creacion estética , como el teatro, la poesia, la pintura, la muasica, la escultura, el

grabado, la caricatura entre otros™>.

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 ambitos en que éste se desenvuelve expresando problematicas, alternativas de
solucion, da a conocer su sentimiento hacia la vida, expresa el amor hacia si mismo y a
los demas, a través de las diferentes expresiones artisticas que se dividen en dos grandes
areas: Artes del Espacio o Artes Visuales o Plasticas y las Artes del Tiempo o Artes

Fonéticas o Acusticas.

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

relaciona con los procesos econdmicos y politicos de un pueblo.

El arte es parte de la cultura, y dentro de ella, uno de los elementos mas dindmicos que
cuestiona y propone cambios.El arte contribuye al desarrollo integral de cada ser humano

que se cultiva en el.

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

El Salvador

“Las instituciones culturales contribuyen al desarrollo cultural y educativo del pais
mediante la difusién y conservacion de nuestro patrimonio artistico — cultural, reforzando
los conocimientos histdricos , reafirmando los valores culturales que forman nuestra
identidad y promoviendo los nuevos lenguajes artisticos dentro del estado, utilizando
diversos recursos para impulsar el desarrollo local de una nacion.”*® Entre las

instituciones culturales se encuentra las de caracter publico y privado :

Instituciones Publicas : Se encargan primordialmente de desarrollar acciones tendientes
a proteger y conservar el patrimonio cultural-nacional, al fomento de las artes, estimular
la creatividad, la innovacion y a difundir expresiones de la cultura a nivel regional,
nacional y universal, con miras a lograr la afirmacion y fortalecimiento de la identidad

cultural del pais.

Asimismo, las instituciones culturales publicas, apoyan de manera directa la accién
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 Extensién Cultural, Universidad Francisco Gavidia, 1999, Pag.1.
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Entre las instituciones culturales de caracter publico se mencionan : El Consejo Nacional
para la Cultura y EI Arte, Comision de Cultura y Educacion del Palacio Legislativo,
Patronato Pro Cultura de El Salvador, Centro Nacional del Arte, Departamento de Letras

de la Universidad Nacional, entre otros.

Instituciones culturales de caracter privado : Basicamente el objetivo fundamental de las
instituciones de caracter privado es : Promover, difundir y rescatar el patrimonio cultural al
igual que el sector publico, con la diferencia que el sector privado da mayor realce al
ambito social que al quehacer cultural. Perdiéndose de alguna manera la finalidad con
que han sido creadas dichas instituciones y dirigiendo basicamente su atencién a grupos

selectos de la sociedad.

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

mayor autonomia para poder desarrollar sus actividades.

Entre las instituciones de caracter privado tenemos : Centro Cultural de Usulutan, Centro
Cultura de la Embajada de México, Unidad de cultura de la Universidad José Matias
Delgado, Unidad de Cultura Roberto Armijo de la Universidad Tecnolégica, Unidad de
Cultura de la Universidad José Simeon Cafas, Patronato Pro Patrimonio Cultural,

Comisién Cultural de la Universidad Nueva San Salvador, Centro Cultural de la Embajada
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de Espafia, Fundacién Maria Escalon de Nufiez, Centro Cultural de la Embajada de

Brasil, entre otros.

1.4.4. Difusiény Fomento de la Cultura en la Actualidad

La Difusién Cultural, es precisamente entendery multiplicar el conocimiento y la apropiacion
de los valores culturales, de la cultura propia o de otras. A diferencia de este concepto, “
transculturizacién “significa penetrar e imponer practicas, valores y estereotipos de manera

verticalista y solapada con fines de dominacion.

La promocion y difusibn que se le da a la cultura a través de los medios de comunicacién
es bastante pobre ya que no se le da la importancia necesaria para cumplir con nuestro
compromiso de rescatar la identidad nacional. Lamentablemente s6lo se le da importancia
al beneficio econémico o comercial que se le pueda obtener; dejando a un lado la cultura

que corresponde mas a criterios sociales.

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

de la poblacién olvidando en gran manera que la mayoria de los salvadorefios pertenecen
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a una clase social baja, no existiendo ningln incentivo que motive a la poblaciéon a acercarse
a los diferentes espacios de desarrollo cultural . Sin embargo, dentro de esta gran mayoria
de escasos recursos econémicos existen La Red de Casas de la Cultura las cuales tratan
de rescatar el patrimonio cultural dentro de las comunidades realizando un trabajo en

conjunto.

Concientes de la necesidad de difundir y fomentar el rescate de los valores
y patrimonio cultural de EI Salvador, citamos los ejemplos siguientes: “ desfilé por un
afio la Revista Buho, que fue publicada por el periddico La Prensa Grafica en convenio
firmado con el grupo Editorial Tendencias. Dicha revista se proponia construir un espacio
para abordary discutir los diferentes angulos de los problemas culturales, asi mismo asumir
que la cultura, el arte y el conocimiento, merecen un espacio periodistico propio,
lamentablemente el convenio no fue renovado segln una publicaciéon que circulo en dicho
periédico. No siendo esto un impedimento para el mencionado Diario matutino ya que

mantiene dentro de sus publicaciones una o dos paginas de contenido noticioso cultural”?’.

“De igual forma se dan diferentes actividades culturales promovidas por la empresa privada
como: Telecorporacion Salvadorefia, presentando en Canal 2 de television 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 estaran
celebrando las fiestas patronales de cada municipio de nuestro pais, también en el
programa que se transmite todos los domingos a todos los nifios en El Jardin de la Tia

Bubu, en su seccién conozcamos El Salvador con Ahorrito del Banco Salvadorefio, se da a

17 La Prensa Gréfica, Edicién Revista Biho, publicacién del 6 de mayo del 2000.
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conocer el quehacery funcién principal de las diferentes instituciones y lugares de caracter

cultural.

Telecomunicaciones de El Salvador, S.A. de C.V. ( TELECOM ), colaborando con la
difusién de nuestro legado patrimonio cultural, patrocina el espacio 120 La Nuestro, dénde
se destacan las tradiciones, costumbres y muchas actividades propias de El Salvador.
También brind6 su apoyo econdmico para la reestructuracion de la Plaza Libertad, que data

desde el tiempo de la colonia™?®

También contribuyendo con la difusion y fomento de la cultura el canal 10, como Unico
medio de comunicacion Cultural Educativa del Estado cuenta con diversos espacios
culturales como : Panorama Cultural, Debate Cultural, Hablemos de Cultura, Programacion
de Conciertos de la Sinfonica de El Salvador y otros, contribuyendo con estos programas
al objetivo comun de promocién y cobertura de los hechos y acontecimientos del ambito

socio-cultural del pais.

El canal 33, por su parte tiene un espacio llamado “ Encuentro con Galicia “ en el cual se
invitan a personalidades que desarrollan diferentes expresiones artisticas tales como :
pintura, danza, teatro, escultura , masica entre otros. Dando a conocer sus exposiciones y
brindando promocioén para que los publicos asistan y adquieran los productos artisticos;

también se discuten temas de interés socio-cultural.

18 Tomado de la observacion Directa del grupo investigador.
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Se entiende por difusion y fomento cultural el extender, multiplicar y proteger el
conocimiento y la apropiacion de los valores culturales. En El Salvador, la difusion y
fomento de la cultura se da en proporciones minimas comparado con el nivel de poblacién
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 comunicacién
son minimos, ya que estos prefieren difundir espacios mas comerciales que les incrementen

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

Casa de la cultura se define asi: institucién difusiva de la cultura local y la cultura universal,

mediante la animacion socio cultural.

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

satisfaccion, conocimiento, informaciéon, motivacion y valores.

Las Casas de la Cultura, ante todo deben de concientizar a la poblacién de la necesidad
de valores del patrimonio nacional en sus diferentes dimensiones. Esto representa un reto
y las Casas de la Cultura deberan 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 generacion y goce de las distintas
manifestaciones artisticas comprometidas con la identidad cultural; difunden la cultura

local, regional y universal™®,

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

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

19 Brochure, “Direccion Nacional de Espacios de Desarrollo Cultura”, Afio Internacional de la Cultura de Paz,
Red de Casas de la Cultura, Afio 2000.
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tratando de rescatar mediante una educacion formal la identidad cultural propia de cada

municipio o localidad de El Salvador.

1.4.6 Antecedentes Histdricos de la Red de Casas de la

Cultura en El Salvador

La Red Nacional de Casas de la Cultura, nacio en el afio 1973, durante la administracion
presidencial del Coronel Arturo Armando Molina, como respuesta a las aspiraciones
suscitadas en la poblacion estudiantil y en el magisterio por la Reforma Educativa. Su
creacion fue motivada por la necesidad de fomentar las expresiones culturales, sobre todo
en las areas del interior, urbana y rural que habian quedado relegadas de la actividad

intelectual y creadora, concentrada tradicionalmente en la capital.

Ese mismo afio se fundan las primeras diez Casas de la Cultura en : Santiago de Maria,
Cojutepeque, Sensuntepeque, Metapan, Ahuachapan, La Libertad, Col. Zacamil, San

Francisco Gotera, Usulutan y La Unién.

En sus inicios, las Casas de la cultura pretendian apoyar la accidon de las instituciones
educativas, mediante el servicio bibliotecario y la educacion informal, asi como el desarrollo

comunal mediante la coordinacion de los diferentes sectores de la poblacién.
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El 20 de septiembre de 1991, por decreto del Organo Ejecutivo se crea el Consejo
Nacional para la Cultura y El Arte ( CONCULTURA ), como unidad desconcentrada del
Ministerio de Educacién. En este sentido la Red Nacional de Casas de la Cultura, de la

Direccion Nacional de Promocion Cultural, pasa a ser parte de CONCULTURA.

Para el afio 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 admisién de equipo y mobiliario,

aligual que con la creacidon de 11 nuevas casas.

Con la conmemoracion de los 15 afios de creacién de la Red de 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 participacién 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 afios de funcionamiento la Red de Casas de la Cultura, a logrado alcanzar un nimero
de 145 a nivel nacional y una a nivel internacional en Los Angeles, California, Estados

Unidos.
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El Papel que Desempefan la Red de Casas dela Culturaen El Salvador

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

apoyarian directamente la labor educativa de escuelas e institutos .

Posteriormente, la misma demanda de sus publicos las ha llevado a jugar un papel mas
dinamico en la promocion del arte, la cultura y la identidad contribuyendo a enriquecer la

formacién estética de los estudiantes atendidos por ellas.

“El desempefio 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 Unico recurso cultural , sin embargo constituyen un
elemento fundamental para mantener la identidad nacional. La Red de las Casas de la

Cultura pone a disposicién de la comunidad diferentes actividades basicas tales como :

Concursos y celebraciones

Apoyo logistico de preparativos para Fiestas Patronales

Celebraciéon del Dia de la Cruz
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Realizacion de Jornadas Civicas durante el mes de septiembre

Cursos de Verano ( manualidades, pintura, entre otros )

Jornadas sobre Valores Morales y Medio Ambiente

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

Actividades a nivel departamental ( festival de grupos de danza, musica, certdmenes de

oratoria.) “*°

De igual forma se enfatiza que la trascendencia de la Red de Casas de la Cultura radica
en que sirven de puente para mantenery preservar a través de la promocién y difusién las

costumbres, creencias y tradiciones de un lugar determinado.

Desde el surgimiento de la Red de Casas de la Cultura, una preocupacioén permanente que
las a motivado han sido las complejas formas y maneras de pensar, sentir y obrar de los
salvadorefios; caracter heredero de la raza nativa, Pipil, Pocomame y Lenca; asi como de

la mestiza.

20 Entrevista realizada al Sefior Oscar Roberto Blanco, Director Casa de la Cultura, San Marcos, 21/01/2001.
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Esa herencia objetiva, es la configuracion fisica en la religion, 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 integracién social se transmiten de una generacion a otra.

34



CAPITULO Il

INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE LAS RELACIONES
PUBLICAS COMO UN INSTRUMENTO ESTRATEGICO PARA LA
APLICACION DE UNA NUEVA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE
SERVICIO AL CLIENTE, CASO ESPECIFICO (SECTOR CULTURA,

RED DE CASAS DE LA CULTURA))

El propédsito de desarrollar una investigacion que permita obtener informacion objetiva y
sustancial, donde se refleje la opinidn de una muestrade la poblacién salvadorefia mayores
de 12 afios con respecto a la aplicacidon de las Relaciones Publicas en el servicio al cliente

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

2.1. Objetivos de la Investigacién
2.1.1. Objetivo General

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

cliente en la Red de las Casas de la Cultura.

2.1.2. Objetivos especificos
Conocer que tipo de atencion reciben los usuarios que visitan la Red de la Casas de la

Cultura.
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Establecer el grado de conocimiento de los publicos sobre la filosofia institucional de la Red

de las Casas de la Cultura.

Analizar si el personal est4 capacitado profesionalmente para brindar un servicio eficaz al

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

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

2.2. Hipotesis

2.2.1. Hipétesis General

La aplicacién de las Relaciones Publicas como una filosofia institucional contribuye a

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

Variable independiente

Las Relaciones Plblicas como una nueva filosofia institucional.
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Indicadores

Xi1.Personal capacitado

X,. Maximizar recursos

X3: Calidad total

Variable Dependiente

Mejora la atencién y servicio al cliente.

INDICADORES

Y1: Mejor atencién al cliente.

Y,: Autosostenibilidad.

Y3: Servicio oportuno.

2.3. Metodologia de la Investigacion

La metodologia que se utilizé en la investigacion 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 recepcién del servicio al cliente en la
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Red de las Casas de la Cultura, a través de la aplicacién de las Relaciones Publicas como

instrumento estratégico para mejorar la imagen institucional.

2.3.1. Delimitacion de la Investigacién

La investigacién se realiz6 en las zonas aledafias al municipio de San Salvador (Suchitoto,
San Martin, Soyapango, Ayutuxtepeque, Santo Tomas 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 afios, para garantizar y minimizar el margen de

error muestral.

2.3.2. Fuentes de Informacioén

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

que validan la naturaleza de la investigacion.

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

forma periédica o esporadica la Red de Casas de la Cultura.
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Empleados administrativos.

Fuentes Secundarias: Dieron la facilidad de conocer y profundizar, de manera explicativa
y descriptiva, sobre la naturaleza y evolucién del servicio al cliente del Sector Cultura en El
Salvador, entre estos se mencionan textos bibliograficos, revistas, folletos, tesis, separatas,

entre otros.

2.3.3. Método e instrumento para recolectar informacion

Para este estudio se utiliz6 el método de la encuesta, a través del instrumento del
cuestionario compuesto por preguntas cerradas y de seleccion multiple, orientado hacia el

Sector Cultura especificamente la Red de Casas de la Cultura.

2.3.4. Universo

El Universo de este estudio fue la poblaciéon de El Salvador que visita la Red de Casas de
la Cultura, tomando como parametro de atencién al publico entre 100y 200 personas diarias
que visitan las Casas de la Cultura, dato estadistico que se obtuvo a través

(CONCULTURA).
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2.3.5. Delimitaciéon de la Muestra

Se utilizé la formula para un disefio muestral probabilistico, 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

gue no tienden a favorecer ningln sector.

Los datos estadisticos para la determinacién de la muestra son los siguientes:

n= Z2PQN

(N-1) E2 +Z?PQ

En donde :

n= Tamarfo 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= Z2PQ

E2 (N-1) + NPQ

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

(0.05)Z (200-1)+(1.96)%(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 analisis

La Unidad de analisis fue la Red de Casas de la Cultura, especificamente las Casas de la

Cultura de: Suchitoto, San Martin, Soyapango, Ayutuxtepeque, San Marcos y Santo Tomas.

2.3.7. Sujetos de Estudio

La investigacion se llevé a cabo, tomando en cuenta al publico en general, mayores de 12

afios de ambos sexos, de los sitios aledafios al municipio de San Salvador, que visitan de

forma permanente o esporadica la Red de Casas de la Cultura.También se tomé como

punto de referencia entrevistas dirigidas al publico interno que labora en la Red de Casas

de la Cultura.

2.4. Recoleccién de Datos
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La recoleccion de datos para la presente investigacion se llevé a cabo en las zonas
aledafias al municipio de San Salvador, en las que se efectuaron tres salidas al campo de
accion, las dos primeras semanas del mes de marzo del afio 2001. Participé el grupo
investigador en conjunto, con la finalidad de recolectar la informacion de primera mano a
través de las encuestas con las cuales se obtuvieron diferentes datos y juicios de valor que

aportaron al analisis de la situacion real del problema en estudio.

2.4.1. Tabulacién de Datos

El tratamiento que se les di6 a los datos y juicios de valor fue de forma objetiva e imparcial,
de tal manera que se pudo analizar lo mas claramente posible la realidad de la

investigacion.

Por otra parte el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos se distribuy6 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.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
MASCULINO 58 43.94%
FEMENINO 74 56.06
Total 132 100%

MASCULINO
43,94%
FEMENINO
56,06%

Interpretacién del grafico :

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%.
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Se pudo determinar que el sexo femenino (nifias), acude con mayor

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

EDAD

Objetivo: Verificarla edad en la que oscilan los visitantes de la Red de Casas de

la Cultura.

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

DE 12 A 17 ANOS |79 59.85%
DE 18 A 22 ANOS |32 24.24%
DE 23 A 27 ANOS |7 5.30%
DE 28 A 32 ANOS (3 2.27%
DE 33 6 MAS 11 8.33%
TOTAL 132 100%

DE 18 A 22 AflOS
24,24%

DE 12 A 17 ANOS
59,85%
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: El rango mas sobresaliente son jévenes estudiantes

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

posteriormente el rango de 33 6 méas afios con un 8.33% luego el rango de 23 a 27 afios

con un 5.30% dejando como ultimo porcentaje el rango de 28 a 32 afios con un 2.27%.

NIVEL EDUCACIONAL OBTENIDO

Objetivo: Conocer el nivel académico de los ciudadanos que visitan la Red de

Casas de la Cultura.

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

NINGUNO 3 2.27%
EDUCACION 73 55.30%
BASICA

BACHILLER 42 31.82%
TECNICO 4 3.03%
UNIVERSITARIO 10 7.58%
TOTAL 132 100%
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™ 7.58% NINGUNO
2.27%

TECNICO a
3,03%

BACHILLER O
31,82% \ 2
o -

EDUCACION BASICA
55.30%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: La mayor parte de ciudadanos que visitan la Red de
Casas de la Cultura son estudiantes de Educacién Basica con un 55.30% seguido por los
estudiantes de Educacion Media con un 31.82% la tercera posicién fue ocupada por

universitarios con un 7.58% dejando a los demés 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%
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TOTAL 132 100%

I,5I70 55270
0,76%
OTROS

0,76%
COMERCIANTE

4,54%

ESTUDIANTE
85,61%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede
observar que la mayoria 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 demas 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 publico visita la Red de Casas de la Cultura.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
DIARIO 42 31.82%
MENSUAL
17,42%
a
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SEMANAL 37 28.03%
MENSUAL 23 17.42%
CASI NUNCA 30 22.73%
TOTAL 132 100%

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

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

respondio que casi nuncay el 17.42% sefialo que las visita cada mes.

Pregunta 2: ¢Con qué fin acude a la Red de Casas de la Cultura?

Objetivo: Indagar sobre los diferentes prop6sitos 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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LEER
O 7,09%

INVESTIGACION

51,06%

o 4,96%

RESULVER TAREAS

36,88%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: De acuerdo al objetivo de la pregunta se obtuvo que

la mayoria 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% vy finalmente la

alternativa entretenimiento con el 4.96%.

Pregunta 3: 4, Como se enterd 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%
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O 8,33% O 10,61% o 36,36%

.

MAESTROS

[
- 44,70%

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 atencién con

libros, revistas y otros materiales con que cuenta?.

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

Cultura, satisface las necesidades de los usuarios.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 107 81.06%
NO 25 18.94%
TOTAL 132 100%
(] Sl
81,06%
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INTERPRETACION DEL GRAFICO: La mayoria de usuarios que visitan la Red de
Casas de la Cultura, dicen mostrarse satisfechos con el materia bibliografico con que

cuenta, alcanzando un 81.06% y otros 18.94% expres6 no sentirse satisfecho.

Pregunta 5: ¢ Conoce usted la visién, misién y politicas que rigen la Red de Casas de la

Cultura?.

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

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%
NO g o
55,30%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: La mayoria de encuestados respondi6é no conocer la
filosofia institucional que rigen las Casas de la Cultura con un porcentaje del 55.30%;

mientras que otro 43.94% respondi6 que si, el 0.76% no respondi6 a la pregunta.
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Pregunta 6 ¢(Como considera la infraestructura que poseen la Red de

Cultura?.

Casas de la

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

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

15°94% |
S

|

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
AGRADABLE 55 41.67%
POCO AGRADABLE 21 15.91%
NECESITA MEJORAR 56 42.42%
TOTAL 132 100%
u] o
POCS-AGRADABLE f“‘(i\\Jr

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

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

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

agradables y el 15.91% manifestd que es poco agradable.

Pregunta 7:

Cultura?.

¢, Qué sugerencia daria para mejorar el trabajo de la Red de Casas de la
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Objetivo: Confirmar cuales son los aspectos que necesitan superar, para brindar un

servicio mas eficaz.

ALTERNATIVAS FRECUENCI |PORCENTAJE
A

ESPACIOS ILUMINADOS Y AMPLIOS a2 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%

= o

INTERPRETACION DEL GRAFICO: Dentro de los aspectos que necesita mejorar
sobresalido con un 49.42% que el material bibliografico debe ser actualizado. Un 24.42%
que necesita mejorar su infraestructura; asi también el 13.95% respondié que debe
poseer muebles apropiados, seguidamente un 9.30% sefalé que se debe capacitar al
personal sobre servicio al cliente y finalmente el 2.91% que se necesita de una atencién

agil.
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Pregunta 8: ¢Considera que el personal que le atiende esta capacitado para brindarle un

servicio adecuado?.

Objetivo: Conoceren que medida el cliente interno esta 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%

Sl
84,85%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: Por los datos obtenidos en las encuestas, se puede
visualizar que la mayoria 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 respondioé no recibir ningln tipo de capacitacién para

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

Pregunta 9: ¢Considera que las Relaciones Publicas, es decir la comunicaciéon aplicada

entre las instituciones y el cliente, mejoran la atencién de los usuarios?.
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Objetivo: Determinar si

estratégica para mejorar la comunicacién entre el piblico interno y externo.

las Relaciones Publicas son utilizadas como

herramienta

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 125 94.70%
NO 4 3.03%
SIN RESPUESTA 3 2.27T%
TOTAL 132 100%
o

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

Publicas son basicas para mejorar los canales de comunicacion alcanzando un 94.70%;

por otra parte el 3.03% opin6é que no son necesarias y un 2.27% no respondié a la

interrogante.

pregunta 10 ¢Considera que una comunicacion agil contribuiria a un mejor grado de

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

Cultura?.
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Objetivo: Determinar la importancia de la comunicacién efectiva para los usuarios de la

Red de casas de la cultura.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 130 98.48%

NO 2 1.52%

TOTAL 132 100%

INTERPRETACION DEL GRAFICO: EI 98.48% contesté afirmativo a la pregunta, mientras

el 1.52% contestd que no, reflejando su interés por la comunicacién.

Pregunta 11: ¢ Qué recomendaciones daria usted para que se dé un servicio mas eficaz?.

Objetivo: Conocer las expectativas del cliente para satisfacer sus necesidades.
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B OFRECER CALIDAD EN
CURSOS DE VERANO
(TEATRO, PINTURA,
ARTESANIA, LITERATURA
Y OTROS)
25%

O INFORMACION DE LOS
SERVICIOS A TRAVES DE
LOS MEDIOS DE
COMUNICACION
5%

ALTERNATIVA FRECUEN |PORCENT
CIA AJE

INFORMACION DE LOS SERVICIOS A TRAVES DE |99 75%

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

OFRECER CALIDAD EN CURSOS DE VERANO |33 25%

(TEATRO, PINTURA, ARTESANIA, LITERATURA Y

OTROS)

TOTAL 132 100%

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

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

y el 25% restante, expresé que se necesita ofrecer calidad en los cursos que se imparten.
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2.5. ANALISIS GENERAL DE LA INVESTIGACION

ANALISIS GENERAL DE LA INVESTIGACION “LAS RELACIONES
PUBLICAS COMO UN INSTRUMENTO ESTRATEGICO PARA LA
APLICACION DE UNA NUEVA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE
SERVICIO AL CLIENTE”. (CASO ESPECIFICO SECTOR
CULTURA, CASAS DE LA CULTURA).

En el pais hay pocos espacios de desarrollo cultural; es decir
lugares destinados al aprendizaje de disciplinas artisticas y al
estimulo de la creatividad. Por esta razdon se ha profundizado en
el estudio al sector cultura, ya que cuenta con una institucidn
gubernamental llamada Consejo Nacional para la Cultura y el Arte
(CONCULTURA); el cual reconoce 165 espacios de desarrollo
cultural de los cuales 145 forman la Red de Casas de la Cultura.
Las casas de la cultura realizan una labor muy importante a nivel
nacional, ya que permiten a los ciudadanos el fomento y la
promocién de las diferentes expresiones artisticas, la
investigacién bibliografica y la contribucién para conservar las
costumbres y tradiciones propias de cada municipio de EI
Salvador.

La investigacion ha permitido adquirir una vision mas clara y critica
de la opinion de la poblacién, sobre la atencién y servicio al cliente

gue se percibe en la Red de Casas de la Cultura; asimismo, sobre
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la aplicacién de las Relaciones Publicas para mejorar los canales
de comunicacién entre el publico interno y externo.

La poblacién opindé, y para objeto de nuestro estudio, que el
servicio que ofrece la Red de Casas de la Cultura es favorable, ya
gue la mayoria de usuarios satisface sus diferentes expectativas
gue lo motivan a visitarlas diariamente.

Un porcentaje alto de la poblacion manifesté que acude a la Red
de Casas de la Cultura, con el fin de realizar investigaciones; un
porcentaje menor opind que acuden para resolver tareas escolares,
lo cual es bastante aceptable ya que fueron los rangos que
alcanzaron mayor relevancia de opinién.

El rango de divulgacion sobre los servicios que ofrece la Red de
Casas de la Cultura, determindé que los usuarios se informan por
medio de los maestros alcanzando el mayor porcentaje, seguido
por otro grupo que se enteran por los compaferos de estudio, estas
alternativas fueron las que alcanzaron los porcentajes mas
elevados.

En el caso del material bibliografico que poseen la Red de Casas
de la Cultura, la poblaciéon cree satisfacer sus necesidades. Sin
embargo, un 49.4% considera la necesidad de actualizar la
bibliografia para mejorar la calidad del servicio.

Otro aspecto importante relacionado con la atencion al cliente y
expresado por la poblacion, es que la Red de Casas de la Cultura,

necesita mejorar sus condiciones fisicas (Infraestructura) con un
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porcentaje mayor, la otra parte de la poblacién expresé que sus
condiciones actuales son agradables, lo cual es bastante aceptable

ya que la diferencia es minima.

Entre las sugerencias para mejorar el trabajo de la Red de Casas
de la Cultura, se apunta la actualizacién del material bibliografico,
en el sentido de tener acceso a la informacién y conocimientos mas
recientes.

Dentro de la poblacién existe un porcentaje muy significativo de
usuarios gquienes opinan que, Las Relaciones Publicas son basicas
para mejorar los canales de comunicacion y lograr un mayor grado
de comprensién entre el publico interno y externo. Este resultado
sustenta el primer objetivo especifico de este estudio.

La gran mayoria de usuarios, determiné la importancia de la
comunicacion efectiva por el personal de la Red de Casas de la
Cultura, para lograr mayor grado de comprension con sus publicos,
fundamentando de esta manera el segundo objetivo del
presente documento.

Una de las interrogantes mas importantes estaba dirigida a percibir
el grado de conocimiento que poseen los usuarios, sobre la
filosofia institucional de la Red de Casas de la Cultura, (Misién,
Visiébn 'y politicas) obteniendo wun notable porcentaje de
desconocimiento sobre el tema, esta informacién se relaciona

directamente con el tercer objetivo especifico de la investigacion.
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De acuerdo con los datos extraidos, se puede afirmar el logro de
los tres objetivos especificos y consecuentemente el logro del
objetivo general: Comprobar si la aplicacién de las Relaciones
Publicas como una nueva filosofia institucional es un instrumento
estratégico para mejorar el servicio al cliente en el sector cultura.

(Caso especifico, Las Casas de la cultura).

2.6. OBSTACULOS Y LIMITACIONES DE LA

INVESTIGACION

2.6.1. Obstaculos

En el desarrollo de la investigacion se encontraron obstaculos
tales como: La poca colaboracion de la poblacién para responder
el cuestionario, algunas veces por motivos de tiempo,
desconfianza, informalidad, aburrimiento y poco interés, entre
otras reacciones que presentd la poblacién al momento de pasar
las encuestas fue incertidumbre por estar en medio de una
situacién de desastre e inestabilidad psicoldgica.

Asimismo, los terremotos del 13 de eneroy 13 de febrero del 2001,
entorpecieron el desarrollo normal del affio escolar, obstaculizando
el cumplimiento de la investigacion de campo en las fechas
preestablecidas.

2.6.2. Limitaciones
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Una de las limitantes presentadas fue el hecho, que a raiz de la
irregularidad escolar se minimizo en un porcentaje considerable el

nimero de usuarios que visitan la Red de Casas de la Cultura.

Se considera una limitante porque el grupo investigador, no pudo
entrevistar en un 100% a la poblacién; sino que se opté por dejar
una parte de los cuestionarios a los directores de la Red de Casas
de la Cultura, como consecuencia de esto, hubo datos generales
gue no fueron completados.

2.7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

2.7.1. Conclusiones

De acuerdo con la investigacién descriptiva, realizada en ambito

nacional, se concluye que

e La Red de Casas de la Cultura realiza una labor muy importante
a nivel nacional, ya que permiten a la poblaciéon el
involucramiento en actividades de caracter sociocultural y la
promocion de las diferentes expresiones artisticas; asi también,
mantener las tradiciones y costumbres propias de nuestros
pueblos.

e La promocién que se le da a los diferentes espacios culturales
es permanente, sin embargo es necesario buscar formas mas
adecuadas para canalizar la informacion. Incrementar la

promocion en la radio y la televisiéon, buscar estrategias como
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los reportajes para que los medios de comunicacion den
espacios mas amplios, ya que la Red de Casas de la Cultura no

cuenta con suficientes fondos econémicos.

e Actualmente la importancia de la cultura y el arte esta siendo
retomada como basica para el desarrollo de cada pais, logrando
asi, que el patrimonio cultural prevalezca, sin embargo, hay que
trabajar a nivel mental y afectivo para fortalecer los procesos
de identidad, valoracion y pertenencia

e La mayoria de usuarios, que frecuentan la Red de Casas de la
Cultura, oscila entre los 12 y 17 afios, edad apropiada para
motivarlos al aprendizaje de disciplinas artisticas y al estimulo
de la creatividad; ya que de esto dependerda que nuestro acervo

cultural prevalezca y que esta generacion herede a las futuras.

2.7.2. Recomendaciones
Después de analizar todos los resultados de la investigacion, se le

recomienda:

Al Sector Cultura

e Asignar un mayor presupuesto a la Red de Casas de la

Cultura que le permita hacer gestiones mas alla de las
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alcanzables, dando apoyo a la creatividad ,la estimulacién y

actualizacién permanente de los medios bibliograficos

e Aplicar los perfiles de puestos para garantizar un mejor
desenvolvimiento de las actividades laborales y una
maximizacion de los recursos.

Mantener al personal que labora en la Red de Casas de la

Cultura, en constante capacitacion sobre el servicio al cliente,

calidad total, comunicacidén institucional y todo lo relacionado

con el que hacer sociocultural del pais.

Trabajar arduamente por crear y mantener una imagen

institucional del sector cultura especificamente de la Red de

Casas de la Cultura, para lograr aceptaciéon y posicionamiento

en los usuarios.

A la Poblacién Salvadoreia

Aprender a valorizar nuestras tradiciones. talentos artisticos,

historia y patrimonio cultural.

Ser agentes dinamizadores para contribuir al rescate y fomento

de los valores culturales.

Exteriorizar las demandas a las instituciones culturales que

ofrecen sus servicios cuando se tenga la oportunidad de ser

parte de las encuestas de sondeo, de esta forma se mejorara el

servicio que se les brinda a los usuarios.
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A la Universidad Tecnol6gica de EI Salvador y demés

Universidades

e Que continte sirviendo de ejemplo, promoviendo y difundiendo
las expresiones artisticas, costumbres y tradiciones de nuestro
pais.

e Dar oportunidad a este tipo de investigaciones, con el objeto de
conocer el pensar y sentir de la poblacién salvadorefia, respecto
al servicio que brindan las instituciones gubernamentales y en
especial a las que tienen relacién con aspectos relacionados a

nuestra identidad.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE UN PLAN DE RELACIONES PUBLICAS BASADO
EN LA FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE SERVICIO AL CLIENTE,

EN LA RED DE CASAS DE LA CULTURA

3.1. CONSIDERACIONES GENERALES :

3.1.1. Politico Social

En nuestro pais, la constitucidon de la Republica establece en su articulo No. 63, que la
rigueza artistica, histérica y arqueoldgica forma parte del tesoro cultura salvadorefio, el

cual queda bajo la salvaguarda del Estado.

Por ello es responsabilidad del gobierno central establecer politicas de conservacion,

difusién y fomento de nuestra cultura.

Asimismo, en el articulo No. 60, se establece que en todos los Centros docentes publicos
o privados, civiles o militares, serd obligatoria la ensefianza de la historia nacional. El

Ministerio de Educacion 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. Econdémico

En nuestro pais El Salvador, existe un porcentaje considerable de la poblacién de muy bajos
recursos econémicos, lo que no les permite presupuestarlo dentro de sus necesidades
bésicas, dejando a un lado todo lo que se refiere al sano esparcimiento o distraccién, por

ende el poder conocery conservar el Patrimonio Cultural.

3.1.3. Mercadoldgicas

e Losservicios socio culturales son ofrecidos a través de instituciones publicas o privadas,
quienes garantizan la calidad en el servicio que ofrecen de acuerdo a la posibilidad
econOmica que éstas poseen.

e EIl precio del servicio que ofrecen las instituciones culturales responden mas a

criterios de caracter social que a criterios econémicos.

® | os servicios culturales que presta la Red de Casas de la Cultura, corresponden a
un estrato numeroso de la poblacién estudiantil de clase econdémica baja.

e La eficiencia en la prestacién 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 Justificaciéon del Plan de Relaciones Publicas

El pais esta en un periodo de modernizacion, el cual implica constantes cambios
en la forma de operacion de las instituciones gubernamentales. El Ministerio de
Educacién como ente del Estado, a través del Consejo Nacional para la Cultura
y el Arte (CONCULTURA), facilita el acceso a toda la informaciéon 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 administracion de la educacion

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

difundir las expresiones artisticas y eventos de caracter socio cultural.

La calidad en el servicio a los usuarios se lograra a través de un plan de relaciones
publicas, que sirva de base para la optimizacién de recursos y el logro del objetivo

preestablecido.

Significa entonces que se buscara con el plan, la administracién total de la calidad en
el servicio, la cual se reflejard en el mejoramiento de la cultura en el servicio al cliente,

formacion de valores y actitudes, motivacién y comportamiento humano.
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3.2.2. Prop6sitos del Plan

e Se pretende maximizar el nivel de satisfaccién de los empleados y usuarios de la

institucién en estudio.

Que sea adaptable a la funcion administrativa y operativa de la institucion

cultural.

Su implementacién contribuird a la mejor asignacion de los recursos, para
fortalecer la imagen institucional, brindando una atencién humana y calificada a

los publicos externos.

Corresponde a criterios de funcién social y no a criterios de comercializacion.

Crear una mistica de trabajo, debido al caracter socio cultural del servicio que

se presta.

Fortalecer las relaciones interpersonales mediante la comunicacion efectiva en

la prestacion del servicio.

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

gue la Red de Casas de la Cultura brinda a la poblacion.
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3.3 Consumidor del Servicio

Se entendera por consumidor a todas las personas que llegan a las instalaciones
de la Red de Casas de la Cultura, demandando la prestacion de un servicio socio

cultural.

Para la implementacién del plan de relaciones publicas se deben tener en cuenta los

siguientes aspectos :

e Toda persona espera ser tratada como ser humano, espera ser oida (0), que se

le preste atencion y se de importancia a su necesidad.

e La utilizaciéon de los servicios culturales, se basa en la satisfaccion 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 funcién social que tiene su trabajo; también deben
considerarse las relaciones que los empleados tienen con sus clientes deben ser
positivas, ya que toda institucién necesita clientes satisfechos para el logro de

objetivos y metas.

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

requiere poner en practica las relaciones publicas en cuanto mas se atienda a esta
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area mas satisfacciones se obtendran. Otros aspectos a considerar para satisfacer

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

e Identificar sus necesidades a través de la comunicacion y observacion.

e Que elempleado se de a entender con el usuario.

e Todas las personas que prestan servicios culturales tienen
responsabilidades directas, segun 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

El desarrollo econdémico a impuesto a las empresas, la necesidad
de crear sus departamentos de Relaciones Publicas. Con en fin
de promocionar su imagen Yy lograr un posicionamiento alto en la
referencia social. Las Relaciones Publicas se orientan en dos

sentidos, hacia el publico interno y al externo.

Existe por supuesto una labor investigativa basica para el plan de accién y estrategias que

desarrollard el departamento de comunicaciones.

El 4rea del trabajo artistico cultural en El Salvador debe planificarse, para lograr la
promocién y difusion del mismo a partir de las caracteristicas de la sociedad pudiendo
influenciar las conductas y ampliar el publico para la producciéon del arte nacional. Esto
conduce necesariamente a la investigacion de los publicos con quiénes se trabaja, es decir,
las relaciones publicas deben orientarse a la sistematizacion y profesionalizacion de las
mismas permitiendo una mayor sensibilizacién y captacién de publicos que demande y le

guste las diversas manifestaciones artisticas .

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

razén 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 Publicas que se desarrollan para potenciar los

procesos artisticos.

Las Relaciones Publicas pueden convertirse en una alternativa para mejorar los canales de
comunicacién, la imagen institucional y el servicio al cliente en la Red de Casas de la

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

3.5 Requerimientos para laimplementacién del Plan

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

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

a) Asignacién de recursos econdmicos:

Es importante mencionar que la Red de Casas de la Cultura, percibe anualmente un
aporte econémico establecido por parte del Ministerio de Educacion 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

econdémicos.
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b) Un factor basico para brindar un buen servicio es la infraestructura y que ésta debe
reunir las condiciones basicas para que el cliente pueda realizar sus actividades en

una forma cdmoda, agradable y segura.

Se deben tomar como pardmetros las siguientes caracteristicas :

e Espacios amplios e iluminados

e Ventilacién adecuada

e Decoracién apropiada

e Distribucion adecuada de las areas de estudio

e Ubicacién geogréafica céntrica y accesible en la comunidad.

¢) Recurso Humano

e Las necesidades del personal se evidencia por nimero de usuarios que se
atienden, este personal debe estar en constante capacitacién y ser
multidisciplinario para fortalecer la imagen de la institucién a través de un

personal altamente calificado.

e Esnecesaria la modernizacién del equipo de trabajo, que conlleve a tramites

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

e Un plan de relaciones publicas para la Red de Casas de la Cultura, no
tiene justificacion presupuestaria, por lo que deberan implementarse
alianzas estratégicas dentro del quehacer institucional evitandose de

esta manera gastos adicionales.

e El recurso humano vinculado con la prestacion del servicio cultural, el cual
podria presentar resistencia a la inducciéon de una nueva filosofia de servicio
al cliente, considerando la influencia de esquemas y practicas de trabajo que
se han desarrollado por costumbre o idiosincrasia ( la condicion propia del

individuo ) limitandose de ésta manera la creatividad y el espiritu de servicio.

e La falta de interés de la poblacion hacia las actividades de caracter 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 aplicacion de las Relaciones Publicas para la prestacién del servicio,

oportuno, eficiente y eficaz.
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3.8. Estrategias de Implementacion

3.8.1. Estrategias de Capacitaciéon Interna

Se desarrollaran programas de capacitacion las cuales seran 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 servicio y atencién al cliente
y/o usuarios que visita la Red.

Las areas de capacitacion interna a desarrollarse son :

EVENTOS DE CAPACITACION.

Objetivos :

e 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

atencion al usuario.

e Aumentar el nivel de satisfaccibn en los empleados para el logro de su

identificacidon con la institucion.

o Fortalecer las habilidades y destrezas de los empleados para obtener su

maxima eficiencia.

Se tomaran en cuenta las necesidades del puesto de trabajo que desempefian, tiempo de

permanencia en el cargo, tiempo de servicio en las instituciones culturales, con el fin del

mejor aprovechamiento de la inversién en la capacitacion.
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Estas capacitaciones estaran 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 desempefio de sus funciones, contando con instituciones y/o

profesionales especializados en los diferentes temas.

La importancia primordial es que los empleados aprovechen los esfuerzos que en esta area
realiza CONCULTURA, ya que los beneficios generados por la capacitacion, tienen un

efecto en el mejoramiento institucional, convirtiéndose en una fortaleza a nivel institucional.

Para ello es indispensable implementar una metodologia participativa, es decir partir del

conocimiento de los participantes para construir los conceptos y las proyecciones.

El contenido de los eventos de capacitacion son :

Que es el trabajo en equipo

Importancia del trabajo en equipo

Caracteristicas de los equipos de trabajo

Beneficios del trabajo en equipo

En la capacitacion sobre Relaciones Publicas se enfocaran aspectos tales como :

e Que son las Relaciones Publicas
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e Importancia de las Relaciones Publicas
e Las Relaciones Publicas y la Imagen Institucional

e Beneficios de las Relaciones Publicas

La capacitacion sobre El Servicio al Cliente incluird temas como :

e Que esel Servicio al Cliente

e Que esla Calidad en el Servicio al Cliente

e Satisfaccion de las 4 necesidades basicas de los clientes

e Razones por las que la Calidad en el Servicio al Cliente son importantes
e Costo de un servicio deficiente

e Beneficios de ofrecer un servicio de calidad

e Tecnologia a utilizar para mejorar el servicio al cliente

e Como desarrollar e implementar una estrategia de servicio al cliente
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3.8.2. Estrategias de Promociéon Comunitaria

Objetivo :

Fortalecer campafias publicitarias a través de alianzas estratégicas que permitan lograr un

posicionamiento en la mente de los publicos.

Para el logro de este objetivo se desarrollaran las siguientes actividades :

e Realizacién de convivios a nivel de comunidades.

e Establecer contactos directos con los medios de comunicacién, con el fin de
mantener informada la poblacion sobre el desarrollo de las actividades de
caracter socio cultural.

e Auxiliarse de patrocinadores para cada evento.
e Elaboracion de panfletos que contengan las areas de servicio que ofrecen
las Casas de la Cultura.

¢ Implementar programas de formacion artistica y estimulo a la lectura.
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3.8.3. Estrategia de Fortalecimiento Institucional

Objetivo :

Renovacién y mantenimiento de material y equipo; adquisicién y fortalecimiento de nuevos

conocimientos que contribuyan a desarrollar servicios de calidad.

A través de :

e Donaciones ( ONG’s, personas altruistas e instituciones )
e Aplicacion de Perfiles de Puestos

e Capacitacion, para actualizacion de conocimientos

e Actualizacion del material bibliografico y equipo de oficina

e Mantenimiento al mobiliario de uso publico.

Se deben considerar para el buen desarrollo de las actividades en la Red de Casas de la
Cultura, que el personal tenga conocimientos bésicos sobre calidad y servicio al cliente, asi
como también conocimientos basicos de cada area especifica 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. CUADRO DE FRECUENCIAS Y COSTOS SUGERIDO
PARA EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS POR
CASA

DE LA CULTURA.

80



1 Cuadro de Capacitacién Interna

Comunitarios

ACTIVIDADES DURACION FRECUENCIA COSTO
Trabajo en Equipo 4 Horas 1 Taller por afio ¢ 700.00
Relaciones 4 Horas 1 Taller por afio ¢ 700.00
Publicas
Servicio al 4 Horas 1 Taller por afio ¢ 700.00
Cliente
2. Cuadro de Promocion Comunitaria
ACTIVIDADES DURACION FRECUENCIA COSTO
Convivios 3 Horas 1 Cada Mes Autogestion

Material Publicitario

Permanente

¢ 200.00

Programa de

Formacién Artistica,

( Talleres, Pintura,
Teatro, Lectura,

Escritura, etc. )

1y 30 horas

2 Veces por
semana o
equivalente a

sabatino.

autogestion
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3. Cuadro de Fortalecimiento

Institucional

ACTIVIDADES

FRECUENCIA

COSTO

Gestion de Donaciones

Al inicio del afo

Autogestién

Aplicacion de Perfiles

Una Vez por afio

¢ 700.00

Capacitacion al

Personal Interno

2 Veces por afo

¢ 4,200.00

Actualizaciéon de

Material bibliografico

Permanente

Autogestion

3.10 RESUPUESTO GENERAL A NIVEL NACIONAL

NO. COSTO TOTAL
PERSONAS GENERAL
UNITARIO
ESTRATEGIA DE CAPACITACION
INTERNA.
1. Gastos de Capacitacion Interna. 3 ¢700.00 | ¢2,100.00|¢2,100.00

*Equipo de Trabajo

25
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* Relaciones Publicas 25 - - -
*Servicio al Cliente 25 - - -
ESPECIFICACION

Refrigerio 75 ¢15.00 ¢1,125.00

Viaticos 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 Capacitacion. ¢ 500.00 |¢ 500.00
ESTRATEGIA DE PROMOCION |157 ¢ 200.00 | ¢ 31,400.00 |¢31,400.00
COMUNITARIA.

ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO |157 ¢232.48 |¢36,500.00 | ¢36,500.00
INSTITUCIONAL.

Imprevistos ¢7,370.00
TOTAL ¢81,070.00

3.11 MONITOREO

Alimplementar el plan estratégico de Relaciones Publicas basado en el Servicio al Cliente

serd necesario darle seguimiento con el propésito de evaluar si se estdn 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 atenciéon que el personal de la Red de Casas de la Cultura brinda al usuario

esta acorde a la capacitacion proporcionada.

Realizar reuniones semanales para analizar problemas y alternativas de solucién a

estos.

Medir y evaluar constantemente el desempefio de los empleados Controlar si la

informacion que brindala 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.

Garantizar la cobertura del presupuesto necesario para uha

atencion de calidad al usuario (a).
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EPILOGO

En el presente trabajo de investigacion sobre el sector cultura especificamente en la Red
de Casas de la Cultura, se pudo percibir que es necesario la aplicacion de las Relaciones

Publicas, para ofrecer un servicio eficiente y eficaz y por ende alcanzar la calidad total.

Las Relaciones Publicas como instrumento estratégico dentro de la Red de Casas de la
Cultura ofrecen las siguientes ventajas : Asesoramiento a nivel gerencial, mejoramiento en
canales de comunicacién y contribuye a mejorar el clima organizacional, aspectos que

deben mejorarse y mantenerse en constante implementacion.

La aplicacién 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 formacién de equipos de trabajo para facilitar el cumplimiento de

los objetivos y metas.
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Las Relaciones Publicas 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 Publicas bien definidas facilitan el buen entendimiento entre los clientes, un
trato mas agradable y una reaccién positiva que ayuda al logro del esperado momento de

la verdad.

Se percibe que el Sector Cultura no ha tenido un apoyo concreto y atencién directa por
parte del Estado, ya que los procedimiento se han ido modificando segln la conveniencia
de los partidos politicos que han estado en el poder, dejando muchos vacios que han ido

deteriorando los proyectos culturales.

Toda persona encargada en el Servicio al Cliente, debe desempefiarse 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 comun institucional.
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Hoy en dia para las instituciones, el Servicio al Cliente es una de las grandes
preocupaciones, por lo que es necesario capacitar a los responsables de esta accion,
porque de ellos depende la efectividad en el desarrollo de las instituciones cotidianas

laborales.

Para lograr los resultados deseados, la aplicacién del presente plan de Relaciones Publicas
debe realizarse de acuerdo a los pardmetros establecidos, con los cuales se logrard mejorar

la imagen que poseen en la Red de Casas de la Cultura.

87



BIBLIOGRAFIA

LIBROS

ALVEAR ACEVEDO, Carlos, “ Manual de Historia de la Cultura”, Limusa

Noriega Editores, México, 1999.

ALBRECHT, Karl, “ Servicio al Cliente Interno “,Ediciones Paidos,

Reimpresion de la primera edicion, México, 1995.

COLUNGA DAVILA, Carlos, “La Calidad en el Servicio “, Panorama

Editorial, Segunda Reimpresion, 1998.

DRU, Scott, PH D. “ Servicio al Cliente”, Grupo Editorial Iberoamerica, S.A.

De C.V., 1992.

DICCIONARIO ECICLOPEDICO OCEANO Uno Color, Grupo Editorial

OCEANO Espafia, 1997.

DUFOURG, Norbert, “ Breve Historia de la Musica “, Editorial Pueblo y

Educacién, La Habana, Cuba, 1993.

88



HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, “ Metodologia de la Investigacién”,

Editorial MacGraw — Hill, Segunda Edicién, 1998.

MARSTON, John E. “Relaciones Publicas Modernas “, Editorial McGraw-

Hill, Primera Edicion, 1998.

MINISTERIO DE EDUCACION, “ Historia de El Salvador “, Tomo |,

Centroameérica, 1994.

ROJAS SORIANO, Raul, “ Guia para realizar Investigaciones Sociales “,
Editorial Plaza y Valdés Folios, Dieciseisava Edicién, 1995.
SIMON, Raymond y MURILLO, Sara, “ Relaciones Publicas y Humanas”,

Editorial Limusa, México, 1993.

TESIS

REGALADO, Silvia Elena, “ Disefio de un Centro Cultural para la Produccién
Y Formacién artistica en la Universidad Tecnolégica de El Salvador,
Tesis para optar al grado de : Licenciatura en Relaciones Publicas y
Comunicaciones, Facultad de Humanidades y Ciencias Naturales, -
Universidad Tecnol6gica de El Salvador, Mayo, 1998, San Salvador,

El Salvador, Centroamérica.

89



REVISTAS

CULTURA Y DESARROLLO “ Documento de Politica Cultural de Hivos”,

El Salvador, 1995.

FOLLETOS

CONSEJO NACIONAL PARA LA CULTURA Y EL ARTE ,(CONCULTURA)

“Plan de Desarrollo Cultural’, Noviembre, 1995.

ENCUENTRO CON EL PASADO, Editorial Impresa Comercial, S.A. de C.V.

1995.

MINISTERIO DE EDUCACION, “ Plan de Desarrollo Cultural”, Noviembre,

1995.

PERIODICOS

DIARIO OFICIAL, Tomo No. 213, Decreto No. 55, Art. 1, Lunes, 4 de

90



Noviembre, 1991.

LA PRENSA GRAFICA, Suplemento Cultural Enfoques” Cultura Plato de

Segunda Mesa”, Edicion Domingo, 10 de Septiembre, 2000.

LA PRENSA GRAFICA, “Revista Buho”, Edicion Sabado 6 de mayo, 2000.

LA PRENSA GRAFICA, “ Antepasados Indigenas de El Salvador”,

Coleccionable No. 11, agosto, 2000.

91



ANEXOS



93



Universitario 2

OCUPACION:
Profesional

Empleado
Obrero
Comerciante
Estudiante

Otro

D000 00

CUESTIONARIO

Clannt sosnsous
VEST T it

4Con gué fin scude 2 Iz Red de Cases de lo Oufturs? . _ ..

Resolver fareas

i i
WSRO

{ da Cesas de la

& Estugienics

b. Maesiics fas

94



95



Vecinos Q

(4]

d. Otros (|

e. Especifigue:

4, ;Cree usted que esta Casa de la Cultura le brinda una buena

= - o s gt . T -
atencién con libros, revistas y otros materiaies con que cuenta

96



97



L0y e
LRV e Wy e

O
.

A mae%-pu— Ay —
e usicd v los amp % Ge g Red do

Pogue

I L L W L e R,

98



99



R -

o RERSCTS

ol

CORYEEsIGE

Oens

[
SPeetragut L

PE e

kv

100
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las diferentes actividades que en éstas se desarroilan, tales como, la

lectura, clases de pintura, manualidades, guitarra, y otras.
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* Existe |a tendencia de que el arte y |la cultura estan siendo tomadas
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Existen mas de 1000 sitios arqueclégicos en el pais, sin embargo por la
faita de informacién se estan destruyendo, como por ejemplo Santa
Elena, era un sitio arqueoliégico, que urbanizaron y nadie protestd por

que pareciera que hay otros intereses de por medio.
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ANEXO 5

Direcciones y Telefonos de la Red de Casas de la Cultura de El Salvador

Casa de la Cultura Direccién _ Teléfono




Direcciones y Telefonos de la Red de Casas de la Cultura de El Salvador

Casa de la Cultura Direccion Teléfono
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Direcciones y Telefonos de 1a Red de Casas de la Cultura de El Salvador

Casa de la Cultura Direccién Teléfono
| Lempa
_ Calle Municipal, Alcaldia. Municipal. 335-9320
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