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e RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la comunicacion externa

del centro cultural de Ate y la fidelizacion del puablico usuario, 2022.

El método de investigacion que se utiliz6 fue el enfoque cuantitativo, el disefio no
experimental de corte transversal de tipo aplicado y el nivel descriptivo correlacional. La
poblacion estuvo representada por una muestra de 383 personas varones y mujeres de 18 a
35 afios de edad obtenido por muestreo probabilistico aleatorio. Los datos se obtuvieron
utilizando la técnica de encuesta a través de un cuestionario tipo Likert de 15 preguntas, se
procesaron los datos mediante el uso del programa SPSS V. 21, lograndose como resultado
que existe una correlacion significativa directa y moderada entre la comunicacion externa y
fidelizacion (R=0,645). Asimismo como resultado se obtuvo que entre las variables
comunicacion externa operativa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacién de los
usuarios existe una relacion significativa (R=0,446); también se determin6 que entre las
variables comunicacion externa estratégica del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de
los usuarios existe una relacion significativa (R=0,543) y entre las variables comunicacién
externa de notoriedad del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios existe
una relacion significativa (R=0,630).

El presente trabajo de investigacién ha comprobado que la comunicacién externa en todas
sus dimensiones esta vinculada con la fidelizacion de los usuarios y que la labor del centro
cultural de Ate debe estar orientado a la construccion, implementacion y difusion de
mensajes informativos y de relacionamiento de las diferentes actividades culturales,

educativas, promocionales entre otros con los publicos externos.

PALABRAS CLAVES: Comunicacién externa, Comunicacion externa operativa,
Comunicacion externa estratégica, Comunicacién externa de notoriedad, Fidelizacion,
Centro cultural, Publico externos, Calidad de servicio, Recomendacion al publico,

Permanencia en la institucion, Nivel de interactividad.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

Segun datos difundidos por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2020), el 89% del Patrimonio Mundial fue cerrado debido
a la pandemia por la COVID-19, situacién que ha generado pérdidas incalculables en los
artistas y las diversas instituciones que difunden cultura cada dia; por este motivo, se han
implementado estrategias que permitan a la comunidad internacional acceder a la cultura 'y
el patrimonio, como el internet, que busca fomentar la capacidad de resiliencia de los artistas

y encontrar soluciones de politicas desde los gobiernos.

En el Peru existen grandes carencias presupuestales en el sector cultural, segin un informe
publicado en la Camara de Comercio de Lima (CCL, 2018), mientras que la inversion per
capita en el pais fue de tan solo US$ 0,75, Francia adicionaba US$ 35,81 al monto
mencionado durante el 2018. Por su parte, Garcia (2017) destacd la necesidad de elevar el
presupuesto asignado al sector cultura al 1%, acorde con las sugerencias de la UNESCO.

Entre las instituciones culturales de mayor accesibilidad para la poblacion se encuentran los
Centros Culturales, por hallarse en los diversos distritos, aunque no sea equitativo a nivel
nacional. Solo en Lima existen 23 veces mas centros culturales que en el resto del Perd; entre
sus distritos, el Centro de Lima tiene mas espacios (15), seguido de Miraflores, Barranco
(8), San Isidro (6), Jesus Maria (4), Villa El Salvador (4) y Los Olivos (3); los distritos

restantes no mantienen espacios culturales similares a lo mencionado.

Los centros culturales son instituciones culturales de caracter permanente, sin animo de
lucro, abiertas al publico y al servicio de la sociedad y su desarrollo; su principal objetivo es
promover valores culturales y en sus espacios se desarrollan diferentes manifestaciones
culturales dirigidas a la poblacion local. Si bien conocemos dos tipos de centros culturales,
los Centros Culturales Comunitario o Casa de Cultura se caracterizan por ser modestos y
ubicarse en edificios publicos, en ellos se cuenta principalmente con: una biblioteca, area

para talleres, salas para exposiciones temporales y pequefias presentaciones culturales.

Garcia Rodriguez, M. Pag. 9
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A pesar de la importancia de los Centros Culturales, éstos no cuentan con el apoyo que
requieren por parte del Gobierno para el sustento de sus programas debido al limitado
presupuesto al que acceden; por otro lado, no siempre cuentan con la participacion activa
de la poblacion, ya sea que esta no esta informada sobre sus actividades o no esta dispuesta
a invertir por los servicios que ofrecen, considerandolos un gasto inutil en su vida diaria.
En consecuencia, estos han aprendido a manejar sus presupuestos y a sobrevivir con el
apoyo de instituciones privadas, empresas, universidades, entre otros, los cuales articulan

esfuerzos como una inversion a futuro en pro de la educacion y la cultura.

Por lo tanto, es fundamental que los centros culturales empleen eficientemente la
comunicacion estratégica como herramienta clave para la gestion institucional, la cual
maximizara los recursos disponibles y les permitira adaptarse y superar los retos que
continuamente plantea el entorno; es asi que, la comunicacion externa aparece ante la
necesidad de interactuar constantemente con los consumidores, proveedores, medios de
comunicacion, gobierno, etc., con la finalidad de promover una imagen favorable de la

organizacion y de sus servicios.

La comunicacion externa gestiona la imagen institucional a través de su relacién con los
medios de comunicacion, la publicidad, los contenidos en el internet, la responsabilidad
social, las relaciones institucionales, el patrocinio y mecenazgo, los eventos, entre otros
(Castro, 2007). Segun Vargas (2019), las organizaciones deben tener especial cuidado con
la imagen que proyectan a sus clientes ya sean fieles o potenciales, pues sin ésta, cualquier

actividad interna no tendria ningun asidero.

Ante la oferta variada de entretenimiento en diversas plataformas tanto fisicas como
virtuales y la constante busqueda del pablico de nuevas experiencias, es crucial la relacion
entre los centros culturales y la poblacion; considerando ademas que, sin exposicién no

hay espectadores, uno de sus mayores retos la fidelizacion (Alcantara, 2018).

Las estrategias de captacion y fidelizacion junto a una comunicacion adecuada son
fundamentales para implicar activamente a la sociedad en las actividades culturales que se
ofertan; fidelizar significa implicar a la persona con la institucion (Fernandez; 2013). Sin
embargo, se ha demostrado que los centros culturales carecen de un plan de mercadeo

definido, no aplican estrategias estructuradas (Bonilla; 2014).
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El distrito de Ate Vitarte esta ubicado en la parte central de la metrépoli limefia, sobre el
margen izquierdo del valle del Rio Rimac, tiene como poblacién a viviendas de familias
de clases medias y bajas, el distrito tiene 685 mil habitantes entre adultos, jovenes y nifios.
También se encuentran distintos lugares donde pueden ir a recrearse o conocer como el
Zoologico de Huachipa, Palacio Arqueoldgico de Puruchuco, Estadio Monumental, Barrio
Artesanal de TAWAQ, Club sociales, Centros comerciales y educativos, mencionando
principalmente al Centro cultural, que quiere dar un nuevo aporte para la poblacion

Vitartina.

El Centro Cultural de Ate trabaja en conjunto con la Municipalidad promoviendo diferentes
tipos de eventos dirigidos a todas las etapas de vida, ya que quiere dar una nueva forma de
aprender la cultura y practicarla de manera constante; también recibe el apoyo de la Sub
Gerencia de Educacién, Cultura, Deporte y Juventudes, lo cual entre las tres entidades
realizan una fusion y a través de los contactos pueden realizar eventos para estos
pobladores, pero también cabe recalcar que la Municipalidad tiene areas a las que le tienen

mucha mas prioridad y, por ende, el area de cultura no recibe el apoyo necesario.

A pesar de los avances en la comunicacion digital (redes sociales) durante los Gltimos dos
afios, no se evidencian avances en la captacion de publico interesado en la participacion
activa en los espacios y/o servicios que ofrece el centro cultural; por otro lado, posterior a
la inactividad ocasionada en la pandemia y la recuperacion de actividades presenciales
durante el presente afio, se ha descuidado a la poblacién adulta mayor, a quienes no se les
oferta las actividades culturales que requieren. Es por lo que se plantean los siguientes

cuestionamientos:

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema General:
= ;Cuél es larelacion entre la comunicacion externa del Centro Cultural de Ate y la

fidelizacién del pablico usuario durante el 2022?

Garcia Rodriguez, M. Péag. 11
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1.2.2 Problemas especificos:

e ;COmo se relaciona la comunicacion externa operativa del Centro Cultural de Ate
con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022?

e ;COmo se relaciona la comunicacion externa estratégica del Centro Cultural de Ate
con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022?

e ;Como se relaciona la comunicacién externa de notoriedad del Centro Cultural de

Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022?

1.3. Objetivos

1.3.1 Objetivo General:
e Identificar la relacion entre la comunicacion externa del Centro Cultural de Ate y la

fidelizacién de su publico usurario durante el 2022.

1.3.2 Objetivos Especificos:
e Identificar la relacion entre la comunicacion externa operativa del Centro Cultural
de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022.
o Sefialar la relacién entre la comunicacion externa estratégica del Centro Cultural
de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022.
e Determinar la relacion entre la comunicacion externa de notoriedad del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general
e Existe una relacién directa entre la comunicacion externa del Centro Cultural de

Ate y la fidelizacion de su pablico usuario durante el 2022.

1.4.2. Hipotesis especifica
e Existe relacion significativa entre la comunicacion externa operativa del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.
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e Existe relacion significativa entre la comunicacion externa estratégica del Centro
Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022.
e Existe relacion significativa entre la comunicacién externa de notoriedad del

Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022.

1.5 Justificacion

Esta investigacion es necesaria para difundir en el Peru el interés por los Centros Culturales,
como sabemos en nuestro pais no existen muchas investigaciones cientificas o tesis que
brinden informacidn necesaria de dichos lugares. Teniendo en cuenta que en este estudio
utilizaremos las variables de comunicacion externa y fidelizacién, creando una fusién para
ver qué resultados tendriamos al evaluar como interactdan con el pablico objetivo, como
elaboran el contenido de sus mensajes (identificar la percepcion de los mensajes por parte
de los publicos usuarios) y si cuentan con el apoyo del Municipio o del estado para poder
crear una buena fidelizacion que permita que estas actividades se mantengan en el tiempo

con la poblacion del distrito.

En la justificacion tedrica la presente investigacion desarrollada busca a partir de la
aplicacion de la teoria Usos y gratificaciones junto con la teoria del Caracter Reciente
entender la relacion del mensaje publicitario y la fidelizacion en el centro cultural de Ate.
Ademas, se busca generar nueva informacion teniendo como respaldo las teorias
previamente mencionadas. También, sugerir recomendaciones que podrian ser aplicadas en
otros contextos. La elaboracion de esta tesis ayudaria en el campo profesional a conocer la
teoria de las variables, es decir la fidelizacién y la comunicacién externa donde se analizé la
definicidn, clasificacion y otros aspectos teoricos, porque como se sabe la fidelizacion es
una estrategia del marketing la cual permite que las empresas consigan clientes fieles a sus

marcas.

En la justificacion préctica, teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion, los

resultados hallados permitieron determinar si existe una relacion entre la comunicacion

Garcia Rodriguez, M. Péag. 13
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externa y fidelizacion, y de esta manera proponer posibles soluciones a los problemas

planteados. Asimismo, se busca ser un antecedente para estudios futuros del mismo rubro.

En cuanto a la justificacibn metodoldgica, para cumplir con los objetivos planteados se
recurrié a la aplicacion de la técnica de la encuesta para recoger informacion de nuestra
poblacion y su valoracion respecto a las variables y dimensiones del estudio. Una vez
recolectados se procesaron estadisticamente para demostrar su confiabilidad para poder
conocer en qué medida se relacionan las variables comunicacion externa y fidelizacion.
Ademas, la metodologia podria ser utilizada en otros estudios o empresas si lo requieren. el
aporte es la encuesta que mediante este instrumento se conocié cémo influye la

comunicacion externa en el Centro Cultural de Ate, en el cual se aplicara el cuestionario.

En la justificacién social, el presente estudio propone la mejora de la comunicacion externa
del Centro Cultural de Ate hara que mas vitartinos se informen de los talleres, teatros, cursos
y exposiciones que se brindan gratuitamente para los nifios y adultos, promoviendo los

buenos valores.

1.6 Limitaciones

El Peru afronta una emergencia sanitaria por la presencia de la COVID-19, lo cual cambio
nuestro estilo de vida en el afio 2020 y 2021, fue dificil poder adaptarnos a nuevas
experiencias como las clases, talleres, paneles y exposiciones de manera virtual. Lo que tomo
mucho tiempo de ensefianza y aprendizaje a los colaboradores del Centro Cultural de Ate,
por lo que se convirtio en todo un reto mejorar el contenido de sus redes sociales, ya que era

el unico medio de interaccion con el publico objetivo.

Los encargados de promocionar los eventos del Centro Cultural son personas mayores que
no cuentan con una preparacion adecuada y se limita solo a brindar la informacion de manera
tradicional sin estrategias de comunicacion, por eso a pesar de que el fan page tiene muchos

seguidores no se consiguen tener la interaccion y fidelizacidn del pablico objetivo.
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Se encontraron algunas limitaciones al momento de realizar la investigacién como: obtener
el permiso de los directivos del instituto para realizar el estudio con los clientes-alumnos,
otro factor importante fue motivar a los usuarios en participar en la investigacion, ademas
los costos para realizar el estudio que fueron financiados con recursos propios, la basqueda
de informacién y de los antecedentes nacionales de las variables de estudio relacionados al
Centro Cultural fue otra limitante importante, otro aspecto a tener en cuenta, fue el tiempo
para realizar la investigacion debido a la logistica para desarrollar las encuestas de manera

presencial por la situacion de emergencia por la COVID-19.

1.7 Marco Teérico

Este capitulo contiene la base tedrica sobre la que descansa la presente investigacion. En
primer lugar, se mencionan algunos antecedentes de investigacion afines al tema principal
y, en segundo lugar, se desarrollan las bases tedricas que se dividen principalmente en dos

subtemas: Comunicacion externa y Fidelizacion.
1.7.1 Antecedentes
Antecedentes nacionales

Vargas (2022), Gestion estratégica de la comunicacion en el sector publico y cultural,
Lima, 2021. El estudio tuvo como objetivo la descripcion secuencial de una gestion, que se
desarrollé entre los afios (2014 - 2019); asimismo, mostrar los logros obtenidos y las
caracteristicas de la propuesta comunicativa que en su momento se plante6 para todas las
instituciones. Conclusion: la Gestion de la Comunicacién en el Sector Cultural, presenta
diversas particularidades que se generan por el interés que este tiene como parte de la politica
publica y el interés de sus publicos y sobre todo de la sociedad. Aunque parezca paraddjico
el Peru es un pais culturalmente rico con mucho legado cultural, pero a su vez su poblacion
no es consciente de esta realidad. En este contexto la comunicacion del sector en las diversas
instituciones que lo representan presenta carencia de recursos y personal, lo que imposibilita
una adecuada planificacién. Se puede concluir finalmente que a pesar de los avances

tecnologicos y del social media que se impone a los medios tradicionales, la gestion de la
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comunicacion publica requiere de experiencia del comunicador y de su intuicidn, que sin
dudar es la capacidad y experiencia la que permite una gestién adecuada no solo en el sector

publico, sino en cualquier sector.

Navarro (2021) Analisis de la utilizacion de redes sociales por parte de instituciones
culturales durante la pandemia: casos Museo de Arte de Limay Gran Teatro Nacional.
El objetivo fue analizar las respuestas digitales en dos instituciones culturales (MALI y
GTN), para establecer su evolucion y presencia en las redes sociales y en el internet en el
contexto de la pandemia y los confinamientos. Metodologicamente, el estudio se desarrollo
en 3 etapas: la primera significo el aprendizaje de la gestién de la comunicacion externa e
interna exclusivamente virtual; la segunda etapa, estuvo relacionada a la generacion de
contenidos; y en la Ultima etapa, destacd la inclusion de herramientas digitales novedosas.
Para la ejecucion del estudio se conversé con las personas encargadas de las areas de
comunicacion de ambas instituciones. Entre las principales conclusiones resalta que ambas
instituciones contaban con el reconocimiento y recurso necesario para la creacion de
contenido en redes, requiriendo sencillamente reorganizarse y mantener una constante
comunicacion, superando asi las limitaciones previas relacionadas a sus estrategias digitales
(falta de personal especializado, falta de presupuesto, entre otros). Es de suma importancia
ofrecer una comunicacion efectiva y rapida que resuelva las dudas o incertidumbre del

publico, puesto que las redes sociales influyen significativamente en la imagen institucional.

Garcia (2020) Comunicacion digital estratégica para centros culturales: Centro
Cultural Peruano Japonés y el Goethe-Institut Peru. El objetivo general fue determinar
qué criterios se deben considerar en la comunicacion digital de los centros culturales.
Metodologia: Se elaboraron dos cuestionarios de 20 preguntas para los usuarios de las redes
sociales del Centro Cultural Peruano Japonés y el Goethe-Institut Peru, asi como dos
cuestionarios de 10 preguntas para los jefes de comunicacion de ambas instituciones. Para
obtener la poblacidn objeto de investigacion se calcul6 una muestra del 0,1% de la poblacién
de seguidores de las paginas de Facebook: con una muestra de 187 encuestados (Centro
Cultural Peruano Japonés) y 74 encuestados (Goethe Institut Per(). El tipo de muestreo fue
no probabilistico, sin distincidn de sexo, con exclusion por edad (no menores de 16 afios).
Resultados: Se encontré una concordancia entre los planteamientos de gestion cultural de
los centros culturales y los resultados a nivel de impacto de sus comunicaciones digitales,

tanto a nivel de las cifras de las encuestas como del analisis producto de la informacion que
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entregaron los encargados de las comunicaciones digitales. Conclusiones: Los resultados
del andlisis de las comunicaciones de los centros culturales muestran la importancia de
contar con una estrategia de comunicacion digital en estas instituciones para aprovechar la
retroalimentacion de sus usuarios, a fin de adecuar sus mensajes y alcanzar nuevos publicos;
partiendo de resultados visibles, como la familiaridad de las audiencias digitales con
determinadas redes sociales, orientados por su practicidad; y la necesidad de contar con
informacion de forma frecuente y directa, asi como el fomento de la interaccién para crear

comunidades digitales que fortalezcan los temas culturales que cultiven.

Gazco, Sanchez & Taipe (2020). Los desafios de la comunicacién en tiempos de
pandemia por la covid-19 y propuesta de un plan estratégico de comunicacion para el
centro cultural de la Universidad Continental. Este estudio analizé la gestion de la
comunicacion corporativa en tiempos de pandemia por la COVID-19. Para ello, se recopilo
informacién del Centro Cultural Continental a través de un seguimiento minucioso en su
Unica red social, fan Page, entrevistas a expertos en gestion cultural del ambito local,
nacional e internacional y a los seguidores del CCC. Para la encuesta se utilizd6 como
poblacion una base de 503 personas, entre estudiantes de la UC, seguidores del fan Page del
CCC vy asistentes a eventos presenciales realizados por esta area. Se obtuvieron 219
respuestas entre el 6 y el 25 de julio de 2020. Como resultado del analisis presentamos una
propuesta de plan estratégico de comunicacion para ser aplicado en el CCC. Poniendo
énfasis, como maestrantes a DIRCOM, el tratamiento adecuado de la comunicacion y
alineada a los objetivos estratégicos de la empresa. Se concluy6 que el plan estratégico de
comunicacion permite preparar escenarios que faciliten el desenvolvimiento de esta area

cultural de manera optima ante situaciones de crisis de gran magnitud.

Fasanando (2019), Plan de relaciones publicas y fidelizacion de clientes en un canal de
television, filial Trujillo, 2019. El objetivo fue determinar la relacion del Plan de Relaciones
Publicas y la fidelizacion de clientes de Panamericana Television, Filial Trujillo, 2019. La
metodologia de estudio fue de tipo Fenomenologico, de enfoque cualitativo y de disefio
descriptivo; la poblacion considerada fueron 31 clientes de Panamericana TV - Filial
Trujillo, quienes contrataron los servicios de la empresa durante los ultimos 12 meses. Se
trabajo con una muestra no probabilistica por conveniencia de 12 clientes, considerando que

fueron los que contrataron los servicios de la empresa durante los ultimos 12 meses
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ininterrumpidamente. Se concluy6 que el Plan de Relaciones Publicas tiene una alta relacion
con la fidelizaciéon de clientes en Panamericana Television, Filial Trujillo. ElI Plan de
Relaciones Publicas, entendido como las estrategias y acciones de comunicacién externa que
se planifican, ejecutan y evaltian en plazos determinados, se caracteriza por cumplir con

todas las etapas descritas.

Alcéntara (2018), Estrategias de marketing cultural para la creacion de publicos en el
Museo de Arte de Lima (MALI) y el Museo de Arte Contemporaneo (MAC) durante
el 2016- 2017. El objetivo principal de esta investigacion es analizar las estrategias de
marketing que utilizan el MALI y MAC para lograr convocar publico durante el 2016-2017.
La investigacion tuvo un enfoque cualitativo, basandose en técnicas empiricas no
cuantificables; su caracter descriptivo busca mostrar un fendmeno actual y medir el impacto
del visitante de museos. Se emplearon dos muestras no probabilisticas: bola de nieve (grupo
de expertos), y de conveniencia (los trabajadores de los museos); ademas, se conté con una
muestra aleatoria simple de 100 visitantes al MALI y al MAC. Resultados: El uso de Internet
no asegura el éxito. Debe existir un dialogo constante entre el pablico y el museo, a través
de canales fisicos y virtuales. Conclusion: Ante la gran oferta de entretenimiento en
plataformas fisicas como virtuales, el publico busca nuevas experiencias en su visita al
museo, por lo que el marketing cultural también implica la fidelizacion de este. Los
programas de formacién de publico en el museo promueven mas visitas a largo plazo, y los

hacen sostenibles en el tiempo.

Barrueto, E. (2015), Gestidn de la comunicacién externa en las instituciones publicas:
la experiencia en la Municipalidad Distrital de Moro. La gestion de las relaciones
publicas en las organizaciones responde a la planificacion estratégica de la comunicacion, a
fin de articular positivamente a los publicos de interés (personas naturales o juridicas) con
quienes se relacionan, negocian o impactan directa o indirectamente. Las herramientas de
comunicacion externa mas utilizadas son: nota de prensa, revista informativa,
publirreportajes, brochures, rueda de prensa, TV, prensa escrita, radio, pagina web, blog,
Facebook, Twitter, etc.; sin embargo, la television continla siendo una herramienta eficaz
(difusion de mensajes) para llegar a diferentes publicos, asi como la radio, por su inmediatez.
Para efectos de persuasion, las plataformas virtuales (redes sociales, portal web, blogs)

constituyen aliados estratégicos para captar el interés, fidelizar y mantener la aceptacion de
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los publicos. Se concluyd que, la comunicacion externa en las instituciones estatales debe
ser vista como un proceso vivencial para compartir e intercambiar mensajes que no solo
espera un servicio cordial, rapido, eficiente y oportuno, sino también respuestas y soluciones

a problemas concretos.
Antecedentes internacionales

Gonzalez (2022), Estrategias de Comunicacion Externa de las Actividades de la Casa
de la Cultura E Provincial de Santa Elena. El objetivo fue analizar las estrategias de
comunicacion externa empleada en las actividades realizadas en el mes de febrero del afio
2021 de la Casa de la Cultura Ecuatoriana “Benjamin Carriéon” Nucleo Provincial de Santa
Elena. La metodologia fue de enfoque cualitativo, tipo de investigacion basica, disefio
descriptivo no experimental; la poblacion fueron los miembros de la institucion “La Casa de
la Cultura” que son recurrentes a recibir informacion de las actividades culturales por los
diversos portales de comunicacion. Se concluyé que las falencias en las estrategias de
comunicacion que existen actualmente. Los medios digitales también pueden servir para que
los diferentes artistas y conferencistas brinden a la ciudadania su conocimiento, talento y un
momento agradable de recordar. EI plan estratégico de comunicacion externa debe ser
manejado y conocido por todos los integrantes de la Casa de la Cultura, recalcando que los
portales electrénicos tienen un buen porcentaje de aceptacion, pero les falta un poco de
innovacion e interaccion de manera inmediata y directa con los consumidores de este
contenido, el sistema digital en la actualidad es considerado como un punto relevante dentro

de las réplicas y promociones de los programas a presentar.

Costa de Arruda, B. (2021). El perfil del consumidor de cultura del Municipio de Porto
Alegre. El objetivo fue conocer el perfil del consumo de arte en la ciudad de Porto Alegre;
la metodologia requirid de una revisién documental, exploratoria, previo denominado
“Cultura nas Capitais” ejecutado en el 2018, donde se identifico el perfil demografico del
consumidor de cultura en las 12 principales capitales de Brasil. Los resultados evidenciaron
que cuando los espectaculos son gratuitos existe una mayor democratizacion, una mayor
diversidad entre las audiencias (sexo y raza), otro factor determinante en el consumo de arte
es la educacion. Por lo tanto, en la nueva estrategia, ademas de democratizar el acceso, se

debe involucrar a las comunidades en la produccion y llevar el fruto artistico a sus territorios.
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Jin-Wook Lee, (2021), Evaluacion de formas de formar un sentido de comunidad en
una ciudad en contraccion: el caso del Media Culture Center, Seocheon, Corea del Sur.
El objetivo de este estudio fue promover el espiritu comunitario a través del espacio cultural
en una ciudad cada vez mas pequefia. Para lograr esto, el estudio rastred el método de
operacion del Media Culture Center en Seocheon de Corea del Sur; recopilé datos
entrevistando a las partes interesadas, como operadores, participantes y residentes; y analizo
los datos utilizando un método de codificacion abierta. Los resultados de este estudio
mostraron que era necesario (1) proporcionar servicios apropiados para la region, (2) apoyar
actividades culturales dirigidas a objetivos comunes y (3) servir como un baluarte para la

gobernanza regional para promover el espiritu comunitario a través de una cultura espacio.

Molina (2020) Plan de comunicacion externa para Cultura FM (Radio de la Casa de la
Cultura Ecuatoriana). El objetivo de este estudio fue posicionar a la radio como un medio
transparente y confiable de contenidos culturales frente a otras emisoras. La metodologia
empleada fue un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), aplicado en usuarios de la fan
page de Facebook de la emisora que cuenta con 524 personas, hombres y mujeres en un
rango de 16 a 50 afios, con una muestra final de 125 usuarios. El estudio concluyd que existe
desconocimiento sobre la radio cultura FM, y se requiere conocer los gustos de contenidos
que se difunden. El posicionamiento de la radio es bajo, debido a que los contenidos
culturales no tienen una aceptacion alta por la ciudadania del Distrito Metropolitano de Quito
ya que este tema no tiene gran presencia en la difusion en diferentes medios y en especial la
radio. La difusion de contenidos no cuenta con una exposicion alta sobre el trabajo que
realizan, por lo que es indispensable implementar nuevas estrategias de trasmision de la
informacion que ayuden al manejo del tema cultural en medios de comunicacion masiva. La
implementacién de una planificacién de comunicacidn externa ayudara a que se posicione
la radio Cultura FM como un medio confiable y creible en el tema cultural, ademas de un
referente de nuevas formas de difusion y beneficiar a cambiar la perspectiva de los oyentes

incrementando la aceptacion en la cultura.

Garcia Rodriguez, M. Péag. 20



“Impacto de la Comunicacién externa del Centro Cultural de
1 “PN Ate en la fidelizacién del publico usuario, 2022”

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

Garcia-Martin, Ortega-Mohedano & Pérez-Peldez (2021). Comunicacion y espacios
culturales en tiempos de COVID-19. El objetivo fue analizar los habitos de uso y consumo
de los visitantes de los museos de Castilla'y Leon. Se tratd de un estudio descriptivo donde
se aplico un cuestionario realizado a 619 visitantes de dos de los museos con mayor nimero
de visitas en Castilla y Ledn: EI Museo de La Evolucion Humana y EI Museo Art Nouveau
y Art Decd — Casa Lis. Entre los resultados se encontrd que: respecto a los dispositivos y
redes sociales, se deben aprovechar las nuevas TIC’s para conceder al publico joven un
papel més activo en el proceso de la comunicacion del museo; sobre las preferencias, mejorar
el nexo entre el museo y los jovenes teniendo en cuenta sus singularidades como grupo
multigeneracional, sin limitarse a la oferta de talleres; en cuanto a la valoracion de recursos
digitales, el publico en general da importancia al uso interactivo de las redes sociales, pero
son los visitantes mayores de 45 afios quienes siguen con mas frecuencia los perfiles sociales,
asi como los que tienen mayor nivel de estudios. Por su parte, quienes tienen mas edad,
tienen mayor creencia de las necesarias que son las aplicaciones en museos para fomentar el

aprendizaje.

Rodriguez (2019) Diagnosticar la incidencia que tiene la comunicacion organizacional
de la ARS Dominicana en la imagen corporativa en el periodo 2018-2019. El objetivo
fue dar a conocer la importancia de una buena gestion de comunicacion en las instituciones
ya que esto impacta de manera directa la imagen de la marca. Para esta investigacion se
utilizara el método mixto ya que el enfoque es tanto cualitativo (practicas de comunicacion
en la institucion que puede ser mejorada para mejor funcionamiento y fortalecimiento de la
imagen de la marca de cara al publico externo) como cuantitativo (encuestas realizadas a los
colaboradores internos y el publico externo podremos validar en qué medida es necesario
realizar una mejora a la gestion de comunicacion organizacional); para la ejecucion se
consideraron 50 colaboradores internos de diversos niveles de la organizacion (auxiliares,
coordinadores, supervisores y subgerentes) y 50 usuarios de ARS Dominicana y publico en
general ubicados en mayormente Santo Domingo. A nivel externo, se concluyé que a traves
de las redes sociales y al momento de contactar a la ARS podemos abordar a los usuarios
para conocer su percepcion respecto al manejo de informacion del personal y la opinidn que
poseen sobre la institucién, posterior a las acciones implementadas para solventar las

debilidades que se presenten en la gestion de comunicacion organizacional.
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1.8 Bases Teoricas
1.8.1 Comunicacion Externa
De acuerdo con Xifra (2006) se define la comunicacion externa como:

El conjunto de operaciones de comunicacion consignadas a los publicos externos de
una empresa o institucion: o sea, tanto al gran pablico, directamente o a través de
periodistas, como a sus proveedores, a sus accionistas, a los poderes publicos y
administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc. (p. 61).

En definitiva, es la imagen que la empresa proporciona a los distintos publicos externos, que
forman parte del entorno de la organizacién (Bustamante, 2013; Xifra, 2006; Bizquerra,
2003; Kreps, 1990).

La comunicacion que se envia de forma masiva a los publicos que estan fuera de la
organizacion; se relaciona con un gran numero de receptores al mismo tiempo, usando los
medios de comunicacion masiva. Limitando la comunicacion directa entre receptor y emisor.
El esfuerzo comercial y publicitario se generaliza con este tipo de comunicacion, enviando

una imagen corporativa adecuada (Pelazas, 2015; Portillo, 2012).

La comunicacidn externa nace de la obligacion de interrelacionarse con el pablico externo a
la entidad, sin la cual sus funciones productivas no se podrian desarrollar (L6pez y Ocampo,
2014). Los cambios recurrentes que se dan por diversos factores del mercado hacen que se
realice un frente de respuesta estratégico, contribuyendo en el posicionamiento,
reconocimiento y prestigio de la imagen, a traves de la divulgacion de actividades
(Arciniegas, 2017).

1.8.1.1. Comunicacion externa operativa

La comunicacion externa operativa se desarrolla para la expansion cotidiana de la empresa
a través del total de los individuos externos de la empresa competidores, consumidores,

abastecedores, medios de comunicacidn, entre otros Bartoli (1992).
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El uso de la comunicacion externa operativa es para el habitual crecimiento de las funciones
dentro de las organizaciones, y resulta fundamental ya que relaciona la comunicacion con
nuestro publico externo, por ejemplo, con los abastecedores, compradores, competidores,
etc. (Alvarado, Ayala y Martinez, 2014), siendo elemental para que se potencie la relacion
comercial con la fuente principal para que una transaccion sea beneficiosa con los usuarios
(Pelazas, 2015).

a) Canales o medios de comunicacion

Los medios de comunicacion masiva “son los emisores que se encargan de enviar mensajes
a diversos grupos de interés, teniendo como resultado una gran recepcion; son conocidas

como el periddico, la radio, la television, entre otros” (Dominguez, 2012, p.24).

Los medios de comunicacion son herramientas que se usaron en el mundo contemporaneo
para comunicar informacién de manera literal, ruidosa, visual o audiovisual. En ocasiones
se emplean para dar informacion de manera masiva, a millones de personas, por ejemplo, la
television o los diarios impresos o digitales, y diferentes medios que se usan para informar
a reducidos grupos de interés, tales como periddicos locales o institucionales
(Banrepcultural, 2017).

b) Mensajes

Los mensajes pueden ser de cualquier tipo, deben usar el lenguaje y tono usual en la
organizacion es el elemento principal de un medio de comunicacion que se constituye entre
emisor y receptor. Si generalmente se vincula la representacion del mensaje con anuncios
escritos, en la actualidad la diversidad de mensajes y las diferentes maneras de comunicar
son probables e infinitas, determinando que cada individuo pueda mantenerse en contacto

con diferentes y distintas maneras (Bembibre, 2009; Berceruelo, 2011).
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1.8.1.2. Comunicacion externa estratégica

La comunicacidn externa estratégica tiene como finalidad conocer sobre los antecedentes de
la competencia, el cambio en la economia, modificaciones en el estatuto laboral, etc., que

puedan ser relevantes para el posicionamiento de la institucion Bartoli (1992).

La comunicacion externa estratégica consiste en identificar la informacion de la
competencia, cambios en la legislacion que perjudique a la empresa y variables econémicas,
teniendo el fin de obtener un posicionamiento competitivo en el mercado (Alvarado et al,
2014).

La comunicacion externa estratégica tiene como prioridad analizar y observar a nuestros
competidores, fijarnos en las alteraciones economicas en el pais, o cualquier otra
modificacion que pueda perjudicar a la organizacion y valorar el posicionamiento del
mercado en el que se encuentre la empresa. La labor que tiene es la de estudiar a la
competencia, anticiparse a los hechos que sus competidores realicen, también toman en
cuenta los cambios que se den en las legislaciones laborales y la economia, ya que esta es
importante para su posicionamiento en el mercado Pelazas (2015).

a. Posicionamiento

El posicionamiento es la utilizacién que realiza una compafiia del total de componentes que
se habilitan para concebir y conservar en el entendimiento del consumidor y el mercado
meta, creando una representacion mental que sea exclusiva con los articulos, diferenciandose

de la competencia Stanton, Etzel y Walker (2007)

Para Kotler (2000), el posicionamiento es la accion de proyectar una propuesta e imagen
empresarial, que es designada a lograr alcanzar un lugar en el pensamiento del publico
objetivo, para asi mantener la fidelidad de nuestros clientes con la empresa, logrando
transmitir claramente el mensaje que este desea dar a conocer y de esa manera diferenciarnos

del resto de la competencia, para esto se requiere el uso de estrategias publicitarias.

El posicionamiento es el contexto que un servicio, producto o marca ocupa en el intelecto
del cliente, tomando en consideracion la apreciacién del pablico sobre los atributos de la
empresa, logrando asi una participacion a largo plazo en el mercado que servira para que los

publicos reconozcan a la empresa sobre otras que estan en el mercado Trout y Ries (1989).
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b. Investigacion

La investigacién sugiere un método reflexivo, controlado, critico y sistematico que posee la
finalidad de mostrar, interpretar o describir los hechos, busca un camino para saber mas
sobre la realidad, es un procedimiento para conocer verdades parciales o informarnos de

temas de nuestro interés Ander-egg (2011).

c. Informacion

La informacidn es un cimulo de antecedentes y datos con un alcance que disminuye la duda
e incrementa el conocimiento de un determinado tema. La informacion es un anuncio con
alcance fijo de un entorno, para un uso inmediato para asi brindar instruccion a las acciones
con el proposito de disminuir dudas respecto a las decisiones que se puedan tomar sobre

determinados temas Chiavenato (2013).

La informacion reside en datos recopilados y estructurados que tienen un propdsito
especifico, estos estan definidos por una serie de significados que permiten resolver dudas y
problemas en diferentes areas del entendimiento dandole un significado a las cosas (Czinkota
y Kotabe, 2005; Thompson, 2008).

1.8.1.3. Comunicacion externa de notoriedad

Tiene como propodsito dar a conocer a la organizacion como una entidad que mantiene
informado a su publico dando a conocer sus productos para asi predominar en un periodo
largo y promover su imagen, mediante la publicidad, promociones y donaciones, etc.
(Bartoli, 1992; Alvarado et al, 2014).

La comunicacion de notoriedad pretende exhibir a la institucion como una entidad que
mantiene informados a sus usuarios actuales, y considerando a sus potenciales clientes y con
ello informarnos y saber acerca de los productos y la utilidad que esta propone, para asi
comercializar con la imagen. Utilizando de esta manera el marketing para dar a conocer las

promociones. Esta se encarga de desarrollar planes estratégicos, centrandose en la atencion
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y generando el interés del publico, encargandose de actividades que manifiesten la labor de
la empresa y el interés de esta para mantener informado a su publico objetivo,
posicionandose en la mente de los individuos mediante la imagen que proyectan Pelazas
(2015).

a. Promocidn

La promocion es parte del grupo de métodos que son incorporadas en el programa anual de
marketing para asi llegar a su propdésito, mediante diversos impulsos que tienen limitaciones

en el espacio y tiempo, asignadas a un determinado publico Bonta (2003).

Segun Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), la promocion es uno de los mecanismos del
marketing mix, que comprende las diversas funciones que ejecutan las organizaciones para
informar sobre las virtudes de sus productos y asi impresionar a su publico objetivo, teniendo

como finalidad la adquisicion del producto.

b. Donacion

La donacion es la accion y consecuencia de desprenderse de un objeto material y econdémico,
cediendo este beneficio a personas o entidades que nosotros escojamos, siendo en algunos
casos individuos atraviesan un momento econémico inestable, este aporte los ayudara a

subsistir y mejorar la calidad de vida (Pérez, 2017).

¢c. Publicidad

Kotler (2012) indic6 que la publicidad es la presentacion impersonal de una entidad o
producto, esta se encarga de retener e incrementar la satisfaccion del cliente, para su
desarrollo se necesitan diversas estrategias publicitarias que mantengan satisfecho a nuestro

publico objetivo.

La publicidad es la informacion que se le da al publico de manera no personal, esta es
desarrollada por un patrocinador que identifica claramente al publico al que se enfoca y en
funcién a ellos se realiza la difusidn de ideas, estos son difundidos por diversos medios de

comunicacion. Asi mismo se dan a conocer en el internet (Stanton et al, 2007).

Garcia Rodriguez, M. Pag. 26



“Impacto de la Comunicacién externa del Centro Cultural de
1 “PN Ate en la fidelizacién del publico usuario, 2022”

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

1.8.2 Fidelizacién

La fidelizacion tiene la finalidad de lograr que los clientes se mantengan en una relacion
estable y continlia con una empresa por un largo tiempo. Ademas, crear con el cliente una
sensacion positiva una marca, que sea lo que incentive el vinculo continuo. La fidelizacion
mantiene una funcion la cual esta dirigida al cliente para conservar una comunicacion estable
con la empresa, ya que de esta manera se genera la lealtad como factor a favor de una marca
Alcaide (2015).

La fidelizacion se define en base a tres dimensiones: la conductual, actitudinal y cognitiva.
Ademas, se analiz6 en la dimension conductual, el comportamiento que tiene el cliente como
repetir la compra, pocas intenciones de cambio y solicitar todas las compras a un solo
proveedor de servicio; la dimension actitudinal, se refiere a cuando el cliente es capaz de
recomendar el servicio a otras personas; la dimensidn cognitiva la basaron en la opinion que

tienen los clientes (Jones y Taylor, 2007, citado en Lépez, 2020).

Existen diferentes niveles de relaciones que se pueden establecer con los clientes, estos
son:

Figural

Niveles de relaciones

Estrechar la mano y decirle
Migigio gracias....

. Si algo anda mal, no dude en
Reactivo
llamarnos...

Llamar para verificar si todo

Responsable .
P marcha bien...

., Comunicacion permanente para
De relacién

lograr lealtad....

Nota: Jonesy Taylor, 2007, citado en Lopez, 2020.
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Los clientes deben de percibir que las empresas se preocupan por saber sus gustos,
preferencias, intereses; para que ellos le puedan brindar, y de esa forma ellos puedan darnos
su confianza, fidelidad y lealtad; cosa que no se logra con campafias publicitarias o
promociones pasajeras. Existe una escala de fidelidad que son etapas por las cuales los
clientes pasan, desde que solo es una posibilidad de compra hasta que se transforma en

clientes fieles.

Tipos de clientes:
- Cliente posible: Es un consumidor que no nos conoce, pero se encuentra en nuestra
zona o en nuestro mercado.
- Cliente potencial: Cliente que cubre con todas las caracteristicas para adquirir
nuestro producto o servicio.
- Comprador: Ha realizado una operacion puntual de compra.
- Cliente eventual: No nos compra ocasionalmente y compra también en otras
empresas.
- Cliente habitual: Nos compra en forma repetida, pero también compra en otras
tiendas.
- Cliente exclusivo: Solo nos compra a nosotros ese tipo de producto, no compra a la
competencia.
- Propagandista: Convencidos de nuestras ofertas, trasmite a otros consumidores

mensajes positivos sobre nuestras empresas.

Se identifico 3 variables las cuales considero como antecedentes de la fidelizacion de
clientes: la confianza, considerada como la dimension que ayuda a retener a los clientes
cuando se trata de una relacién a largo plazo; la satisfaccién como la posicion o juicio que
se tiene posteriormente al consumo del producto; y el compromiso, se refiere a una promesa
implicita o explicita que permite continuar con la relacion donde se ha realizado un

intercambio (Sarmiento, 2018).

Menciona que para fidelizar a un cliente se debe de considerar las siguientes dimensiones:
la cultura organizacional, la gestion de areas tienen que trabajar enfocados en satisfacer al

cliente; donde la experiencia de éste debe estar basada en la vivencia de un momento
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agradable de tal manera que sea recomendada; asimismo la estrategia relacional, la cual
comprende obtener y mantener las relaciones con los clientes, enfocados en una mayor

satisfaccion Alcaide (citado por Horna, 2018).

La fidelizacion consiste en mantener un vinculo total con los clientes, donde se debe
optimizar el producto (servicio) con la finalidad de atraerlos. Asi mismo Burbano et al.
(2018) manifiestan que la fidelizacion es una pase abierto para generar la captacién de mas
clientes, es decir que cuando un cliente queda satisfecho siempre va a tender a recomendar
la empresa, ademas agrega que la fidelizacion es un objetivo primordial del marketing
relacional, ya que a través de poder brindar confianza, mantener una relacién emocional y
satisfactoria, genera para la empresa distinguirse de las demas y lograr el éxito, producto de

esta fidelizacion en el cliente (Horna, 2018).

1.8.2.1 Calidad del servicio

Vargas y Aldana (2004) mencionan que la calidad de servicio es el agregado de valor que lo
diferencie de la competencia, durante su produccion, disefio y entrega, lo que implica pasar
por ciertos procesos de la organizacion de manera horizontal en un determinado tiempo.
Pizzo (2013) define que: “Es el habito practicado por una organizacion para interpretar las
necesidades de sus clientes y ofrecerles un servicio accesible, agil, flexible, seguro y
confiable, aln bajo situaciones imprevistas 0 ante errores, para que el cliente se sienta

comprendido” (p. 36).

La calidad de servicio se ha convertido en los ultimos afios en una estrategia en todas las
empresas, las cuales estan tan ligadas para el beneficio y la satisfaccion del cliente, el factor
clave para lograr un alto grado de indice en la calidad del servicio es igualar o sobrepasar las
expectativas del cliente con el servicio, para que un cliente quede satisfecho los trabajadores

siempre deben ofrecer algo méas que producto o servicio algunas experiencias al respecto.
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a) Capacidad de respuesta

Es la disposicién que tenga el trabajador hacia el cliente para brindar un servicio rapido y
oportuno para ello, los trabajadores deben estar altamente capacitados para desenvolverse

mejor en su puesto de trabajo para alcanzar la satisfaccion del cliente Zeithaml et al. (1993).

1.8.2.2 Recomendacion del publico

Alcaide (como cité Mendoza, 2018) hace referencia la experiencia agradable que debe sentir
el cliente cuando experimenta las propiedades del producto o servicio, lo cual le genera un

buen recuerdo compartiendo sus vivencias con sus familiares, y contactos mas cercanos.

a) Recomendacion al entorno familiar y social

Los nifios y jévenes acuden cada vez mas a los dispositivos tecnoldgicos personales, como
los teléfonos moviles, para definirse a ellos mismos y crear circulos sociales fuera de su
entorno familiar (Martinez, 2009). “Los analistas empresariales y otros investigadores
esperan que la popularidad del moévil, asi como la movilidad y la intimidad que este conlleva,
sigan explotando e impulsando estas tendencias” (Martinez, 2009, p.167). Por tanto, las
recomendaciones al entorno familiar y social se potencian y alcanzan un mayor impacto de

alcance con el uso de redes sociales.

b) Experiencia del cliente

La experiencia del cliente tiene que ser positiva, emotiva y no frustrante. No se trata de la
entrega perfecta del producto Unicamente, si no de que su trato, contacto e interrelaciones
con la empresa sean dignos de ser recordadas y contada con alegria y una experiencia de

compra que genere satisfaccion. (Alcaide, 2015).

El trébol de fidelizacion esta conformado por 5 aspectos secundarios: La informacién, el
marketing interno, la comunicacion, la experiencia del cliente y los incentivos y privilegios
(Pazmifio, 2021).
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1.8.2.3 Permanencia en la institucién

La permanencia dentro de las instituciones educativas es una consecuencia relacionada con
la calidad del servicio brindado, generando que el estudiante continde sus estudios en la
misma institucion Sakari (como citd Lépez, 2020). La fidelizacion se manifiesta como un
alto compromiso de volver a adquirir un producto o servicio que ha sido requerido de manera
constante pese a que existan otras empresas con buen marketing, relacionandolo con el
ambito educativo, se daria cuando el estudiante considere a su institucion como primera

opcién en el momento de seguir otros estudios Oliver (como cité Egyir, 2015).

a) Permanencia en la entidad y otras alternativas de centros de informacion
La permanencia es una cualidad subjetiva que se identifica por simbolizar la duracién en el
tiempo conforme al sujeto al que se le aplique y que admite cantidades distantes de tiempo.
La expresion permanencia tiene diferentes usos, en materia del presente estudio es la estancia
de un individuo en un centro cultural o de informacidn especifico durante un determinado
en tiempo y estard determinado por condiciones socioculturales, calidad del servicio en
términos de calidad de la informacion, contenido, tiempo de prestacion del servicio,

diversificacion de las actividades artisticas y culturales (Pérez y Gardey, 2010).
b) Habitualidad

La habitualidad representa la frecuencia de visitas del cliente en la empresa, se mide
mediante la frecuencia, cantidad y duracién. Frecuencia: Representa la periocidad con la que
el cliente regresa a la empresa con la intencion de repetir su compra, indicando que la
empresa va por un camino adecuado a la fidelizacidn del cliente. Cantidad: refleja en la
capacidad de la empresa para la prestacion de un servicio, en cuanto a trabajadores, asi como
de material, evalla la demanda satisfecha. Duracion: tiempo destinado a la prestacion del
servicio, si fue el suficiente para que el cliente tuviera una experiencia memorable y saliera
satisfecho, ante lo cual es necesario que los procesos de atencidn sean lo menos engorrosos
posible Alcaide (2016).
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1.8.2.4 Retroalimentacion

La retroalimentacion es la informacion de retorno mediante la comunicacion entre el cliente
y la empresa, se procesa la informacion que el cliente brinda a la empresa sobre el producto
0 servicio, para luego mejorar o agregar especificaciones que nos ayuden a obtener un mejor
producto. La retroalimentacion “consiste en verificar, determinar y superar cualquier barrera
que pueda existir dentro de la comunicacién, incluso si somos receptor o emisor tenemos la
obligacion de constatar que la informacion fue recibida correctamente” Dalton et al ,2014;
Hofstad ,2015.

La realimentacion o feedback, es el paso final del proceso de comunicacidn, la respuesta del
receptor, que asume el papel del emisor dando lugar a todo el proceso nuevamente. Si esta
retroalimentacion no tuviera lugar, la comunicacion no existiria, ya que no habria un proceso
de “ida y vuelta”, no habria interaccion bilateral, solo transmision de informacion a nivel

unilateral Diez (2011).

a) Nivel de interactividad

Se enfoca en la interactividad que la empresa crea con el usuario, es decir, en la relacion que
se genera mediante una comunidad virtual, atendiendo a sus dudas, consultas, sugerencias y
reclamos en el menor tiempo posible, mantener interaccion frecuente con el cliente favorece
la fidelizacion y crea una imagen de marca positiva, que el usuario querra compartir con su

entorno (Selman, 2017).

La segmentacion cada vez mayor del mercado, es fundamental obtener la informacion del
producto en un periodo méas corto de tiempo sin una gran cantidad de inversion de capital;
esta informacion la proporciona el cliente, estableciendo una relacion de interaccion fluida

entre cliente y empresa (Ambrocio, 2021).
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1.9 Definicién de términos basicos

Beneficios: Utilidad, provecho, ganancia (RAE)

Calidad del servicio: Es un concepto que deriva de la propia definicién de Calidad,
entendida como satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente (Silva,
2021).

Canales de comunicacion: medio a través del que se llevan a cabo actos
comunicativos en los que un emisor, ya sea fisico o virtual, transmite informacién

que es recibida por una o varias personas (De Molina, 2015).

Comunicacion: La comunicacion es la accién de comunicar o comunicarse, se
entiende como el proceso por el que se trasmite y recibe una informacién (Lopez,
2020).

Comunicacidn externa: Es aquella que ocurre entre la empresa y todos los agentes
externos pero relacionados a ella. Por ejemplo, clientes, proveedores, posibles
clientes potenciales, publico en general interesado en la marca, acreedores, empresas

socias (Lopez, 2020).

Capacidad de respuesta: En términos muy generales, la capacidad de respuesta de
un sistema cualquiera es su probabilidad media de producir, frente a una demanda,
una respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo aceptable y a un

costo aceptable (Duque, 2005).

Cliente: Es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de alguien que

se los presta por ese concepto (L6pez, 2020).

Competitividad: Capacidad de un negocio 0 empresa para tener una posicion

competitiva o vanguardista en el mercado.
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e Donacion: Es el acto que consiste en dar fondos u otros bienes materiales,
generalmente por razones de caridad. En algunos ordenamientos juridicos esta

regulada como un contrato (Pérez, 2017).

e Estrategia: Una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de
conceptos nucleares que tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo
(Gonzales, 2022).

e Fidelizacion: Estrategia empresarial encaminada a lograr mantener la lealtad de los
clientes. Alvarez (2017)

e Informacién: Conjunto organizado de datos procesados que constituyen un mensaje
que cambia el estado de conocimiento del sujeto o sistema que recibe dicho mensaje.

Existen diversos enfoques para el estudio de la informacién (Chiavenato, 2013).

¢ Investigacion: es un proceso intelectual y experimental que comprende un conjunto
de métodos aplicados de modo sistematico, con la finalidad de indagar sobre un
asunto o tema, asi como de ampliar o desarrollar su conocimiento, sea este de interés

cientifico, humanistico, social o tecnolégico (Ander-egg, 2011).

e Mensaje: Es el objeto de la comunicacion. Estd definido como la informacion o
enunciado verbal que el emisor envia al receptor a través de un canal de

comunicacion o medio de comunicacion determinado (Dominguez, 2012).

e Mercado: Institucion en la que los bienes y servicios se intercambian libremente al

ponerse en contacto los demandantes y oferentes (Duque, 2005).

¢ Nivel Socioecondmico: Es una medida total econdmica y socioldgica combinada de
la preparacion laboral de una persona y de la posicion econdémica y social individual
o familiar con relacion a otras personas, basada en sus ingresos, educacién, y empleo
(Romero, 2013).
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Posicionamiento: Es una estrategia comercial que pretende conseguir que un
producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del

consumidor (Stanton, et al., 2007)

Publicidad: Conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y servicios
a la sociedad. Sin embargo, no solo se trata de que las personas sepan que existes,

sino también de otorgar cierta reputacion a lo que se ofrece (Lopez, 2020).

Satisfaccion del cliente: Es una medida de como los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente
(Horna, 2018).

Segmentacion de mercado: La segmentacion de mercado divide un mercado en
segmentos mas pequefios de compradores que tienen diferentes necesidades,
caracteristicas y comportamientos que requieren estrategias o mezclas de marketing
diferenciadas (Horna, 2018).

Valor para el cliente: Es la funcién organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores. Es funcion organizacional
y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los
consumidores, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio
(Kotler, 2012).
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2. Operacionalizacion de variables

En la escala de medicion se usara la escala ordinal planteada por Likert en donde se tendra como opcidn las siguientes escalas de medicién:

Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES: Comunicacion externa

Variable

Definicion

Conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de
Medicién

1. Comunicacion

NuUmero de la
pregunta al que
corresponde
cada indicador

externa operativa. a) Medios o canales de 1-2
comunicacion. . .
El inventario
Comunicacién que b) Mensajes. esta compuesto
se envia de forma por 8 reactivos
masiva a los de opcion
“_..conjunto de publicos que estan maltiple:
H fuera de la
operaciones de organizacion; se
Comunicacion comunicacion regciona con’ un
externa consignadas a los . . o Totalmente en
publicos externos gra? numelro de 2. Comunicacion desacuerdo = 1
de una empresa o receptores al mismo externa a) Posicionamiento. 3-4-5
institucion” (Xifra tiempo, usando los estrategica. En desacuerdo
2006, p.61) ’ medios de b) investigacion. -2
T ’ comunicacion
masiva c) informacion. Indiferente = 3
(Bustamante, 2013; _
Xifra, 2006). De acuerdo =4
3. Comunicacién Totalmente de
externa de acuerdo =5
notoriedad
a) Promocion. 6-7-8
b) Donacion.
c)Publicidad.
Fuente: adaptado de Ruiz (2007)
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Variable

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES: Fidelizacion

Definicion

Conceptual

Definicion

Operacional

“Impacto de la Comunicacion externa del Centro Cultural de Ate en la fidelizacién del publico usuario, 2022”

Tabla 2

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de
Medicién

Fidelizacion

Operacion por la
que un cliente
permanece fiel a la
compra de una
forma continua y se
basa en convertir
cada venta en el
principio de la
siguiente, tratando
de conseguir una
relacion estable y
duradera (Alcaide,
2015)

La fidelizacién
mantiene una
funcion la cual esta
dirigida al cliente
para conservar una
comunicacion
estable con la
empresa, ya que de
esta manera se
genera la lealtad
como factor a favor
de una marca
(Alcaide, 2015).

1. Calidad de servicio

2. Recomendacion del
publico.

3. Permanencia en la
institucion

4.Retroalimentacion

a) Calidad del servicio

b) Capacidad de
respuesta

a) Recomendacion al

entorno familiar y social

b) Experiencia del
cliente

a) Permanencia en la

entidad y otras

alternativas de centros

de informacion.

b) Habitualidad.

a) Nivel de
interactividad

11 -12

13 -14

15
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El inventario
estd compuesto
por 7 reactivos
de opcién
multiple:

Totalmente en
desacuerdo =1

En desacuerdo
=2

Indiferente = 3
De acuerdo =4

Totalmente de
acuerdo =5

Fuente: adaptado de Ruiz (2007)



CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion en proceso presenta un enfoque cuantitativo, porque los datos recolectados
se presentaron en tablas y figuras estadisticas para su posterior interpretacion y analisis
(Hernandez et al. 2014).

2.1.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada en tanto no implica generar cambios entre la
relacion que surge entre el Impacto de la Comunicacion externa del Centro Cultural de Ate
en la fidelizacion del pablico usuario, 2022. EI punto principal de esta investigacion es
recolectar informacion indispensable para corroborar las hipdtesis antes planteadas. Segun
Naupas et al. (2019) “la investigacion aplicada esta orientada en resolver problemas sociales
de una comunidad, region o pais; es por lo que se denomina aplicada, ya que, se basa en los

resultados de la investigacion basica” (pag.136).

2.1.3. Disefio de investigacion

Este trabajo tiene un disefio no experimental, pues para Hernandez et al. (2014) se realiza
sin la necesidad de manipular las variables, su principal funcién es la observacion a los

fendmenos tal cual como estan en el contexto para lograr analizarlos.

Corte transversal

Al mismo tiempo este trabajo responde a corte transversal. Donde Hernandez et al. (2014)
sustentan que “se encarga de recolectar datos en un momento establecido en donde su

principal propdsito es describir las variables y el analizar las incidencias” (pag.154).
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2.1.4. Nivel de investigacion

Esta investigacion es de nivel descriptivo-correlacional. Por ello, Hernandez et al. (2014) el
tipo de estudio o investigacion sostiene como objetivo principal comprender el vinculo o
relacion que pueda existir entre dos 0 mas variables dentro de una muestra o contexto
similar. En esta investigacion serd orientada en la busqueda de la relacion entre la variable
comunicacion externay la fidelizacidn, buscando el grado de relacion entre la influencia del

primero con el segundo.
Figura 2

Diagrama del nivel correlacional

M= Muestra

O1= Comunicacion externa
0O2= Fidelizacion

r = Relacion de las variables

4.1 Diseilo muestral

4.1.1 Poblacion
Para el presente estudio se requirio la participacion de una poblacién a la que se le aplico
un cuestionario. Respecto a ello, Hernandez et al. (2014) indica que después de tener
definido la unidad de andlisis, se debe establecer la poblacion que formara parte de la
investigacion y con la que se desea generalizar los resultados. La poblacion es un conjunto
de la mayoria de los casos que llegan a concordar. Es asi como se tomé en cuenta como
poblacion a personas del sexo masculino y femenino mayores de 18 afios del distrito de
Ate. Segun fuentes del CPI la poblacion de Ate Vitarte es de 685,000 habitantes, por lo
tanto, se considerard una poblacién de 246,600 habitantes que corresponde al 36% de la

poblacion mayores de 18 afios, hasta los 35 afios (mujeres 19% y varones 17%).
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4.2.2 Muestra

Para hallar la muestra se aplicé la siguiente formula:

n= ZZ*Q*Q*N
e?*(N-1) + (z**p*q)

donde:

N = poblacion

z = nivel de confianza

e = margen de error

p = probabilidad de ocurrencia.

g = probabilidad de no ocurrencia.

n = muestra
n= 1.96%%0.5*05*246,600
0.052*(246,600) + 1.96°*0.5*05*
n= 236736
616.5+0.96
n =383

Para este tipo de investigaciones se utiliza una parte representativa de la poblacion total, es
decir, una muestra. Como lo menciona Hernandez et al. (2014) la muestra es una subdivision
del total de la poblacién de interés de la cual se recopilaran datos, los cuales se tienen que
definir y delimitar posteriormente, se puede obtener de manera censal o por medio de una
formula. Por tal razén en esta investigacion debido a la cantidad de la poblacién a estudiar,
se optd por realizar un muestreo probabilistico aleatorio representativo, compuesto luego de
aplicar la férmula se obtuvo un total de 383 unidades de andlisis, muestra que es

representativa de la poblacion objeto de estudio.

La técnica de muestreo aplicada fue el muestreo probabilistico aleatorio.
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4.3 Validez y confiabilidad del instrumento
4.3.1 Validez

Para evaluar o comprobar la validez del instrumento se aplico el juico de expertos. Contando
con la participacion o el apoyo de tres docentes universitarios con el grado de maestros en

Relaciones Publicas.

2.5.1 Mag. Miguel Angel Lazcano Diaz. Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.
Maestro en Relaciones Publicas. Docente universitario y asesor de tesis.

2.5.2 Mag. Martin Sanchez Vergaray. Licenciado en Ciencias de la Comunicacion. Maestro
en Relaciones Publicas. Docente universitario.

2.5.3 Mag. Johana Sonia Schmidt Urdanivia. Licenciada en Psicologia. Maestra en

Relaciones Publicas. Docente Universitaria. Asesora de tesis.

Por lo cual se utilizd la V de Aiken cuya formula es:

Figura 3

Validez de Aiken

V=—2_=081

n(c—1)

Y se obtuvo un valor o coeficiente de 0,81; por lo tanto, podemos afirmar que el

instrumento es valido.

4.3.2 Confiabilidad

Para medir la confiabilidad de los datos, se utiliz6 el estadistico Alfa de Cronbach a una

proporcidn significativa de la muestra objeto de estudio igual a 55 unidades de analisis.
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Tabla 3
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 3 1

89 00,0

Excluido? 0 ,0

Total 3 1

89 00,0

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,902 15

Se obtuvo un valor de 0,902 evidenciandose una alta confiabilidad en los datos obtenidos

a través de la encuesta.

4.4  Técnicas, procedimientos e instrumentos

4.3.1 Técnica: Revision de literatura cientifica especializada

Para la elaboracion del marco tedrico y discusion de resultados se efectio una revision y
busqueda de trabajos de investigacion proveniente de tesis, articulos de investigacion
publicados en revistas cientificas y documentos técnicos de diversos sistemas de busqueda
de la literatura digital o electréonica mediante repositorios digitales. A nivel nacional se
consultard el Repositorio digital del RENATI de la SUNEDU (Registro Nacional de
Trabajos de Investigacion). Asimismo, se utilizd el motor de busqueda de Google
Académico.
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4.3.2 Encuesta
Para la recoleccion de datos se llevara a cabo el método de: encuestas.
Las encuestas, seran realizadas a los habitantes del distrito de Ate para estimar la
comunicacion externa y fidelizacion del publico usuario del Centro Cultural de Ate, 2022.
Se disefiard y elaborara un cuestionario de 15 preguntas considerando las variables de
estudio, dimensiones e indicadores de la presente tesis utilizando la Escala de Likert (ver

Anexo).

4.3.3 Procesamiento y andlisis de datos
En cuanto, al analisis de informacion se usara la medicion de escala nominal y ordinal. Para

el proceso de tabulacion de datos, se cuenta con el programa Microsoft Excel 2016.
Para el procesamiento de los datos y el andlisis estadistico respectivo se utilizara el programa

estadistico Statistical Package for Social Sciences version 23 (SPSS 23), tanto para el

analisis estadistico descriptivo como para el analisis estadistico inferencial.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo

Se presentan los resultados de la encuesta realizada a la muestra objetivo del estudio.

Tabla5

1. Reviso frecuentemente en los medios de comunicacién como el Facebook del Centro
Cultural de Ate

Frec Por Porcent Porcent
uencia centaje aje vélido aje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 28 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 50 12,9 12,9 20,1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 101 26,0 26,0 46,0
De acuerdo 140 36,0 36,0 82,0
Totalmente de acuerdo 70 18,0 18,0 100,0
Total 1
ota 389 00, 100,0
0
Figura 4
=40
=30
o
(=]
o
1]
0 3
-3
1]
~i0
Totalmérde en En des;cuerdo Mide acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
1. Reviso frecuentemente en los medios de comunicacion
como el Facebook del Centro Cultural de Ate
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En la Tabla 5 y Figura 4 se presentan los resultados de la pregunta: Reviso frecuentemente
en los medios de comunicacion como el Facebook del Centro Cultural de Ate, observandose
que un 35.99% (n=140) de acuerdo y un 25.96% (n=101) ni de acuerdo ni desacuerdo. Se
entiende que las redes sociales, en este caso el Facebook se actualiza frecuentemente con
informacién de programas del Centro Cultural, aunque también se puede mejorar en los

contenidos y diagramacion de la informacion publicada.

Tabla 6

2. Considero interesante los mensajes que se publican en el Facebook del Centro Cultural de Ate

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 30 7,7 7,7 10,0

Ni de acuerdo ni desacuerdo 116 29,8 29,8 39,8

De acuerdo 152 39,1 39,1 78,9
Totalmente de acuerdo 82 21,1 21,1 100,0

Total
389 100,0 100,0
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Figura 5

alejuaalog

Totalmerte en En desacuerdo Nide acuerdo Deacuerde Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

2. Considero interesante los mensajes que se publican
en el Facebook del Centro Cultural de Ate

En la Tabla 6 y Figura 5 se presentan los resultados de la pregunta: Considero interesante
los mensajes que se publican en el Facebook del Centro Cultural de Ate, observandose que
un 39.07% (n=152) de acuerdo y un 29.82% (n=116) ni de acuerdo ni desacuerdo. Se observa
gue los mensajes que se publican en el Facebook tienen contenido y recordacion por parte
de los visitantes, sin embargo, se pueden mejorar los mensajes publicitarios en su estructura

y contenido para ser mas dinamicos, originales y mayor impacto de los visitantes al

Facebook.
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Tabla7

3. Estoy de acuerdo con la imagen que el centro cultural transmite durante sus
temporadas de desarrollo de las actividades.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 11 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 22 57 57 8,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 88 22,6 22,6 31,1
De acuerdo 141 36,2 36,2 67,4
Totalmente de acuerdo 127 32,6 32,6 100,0

Total 389 100,0 100,0

Figura 6
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Totalmente en En desacuerdo Mide acusrdo  Deacuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

3. Estoy de acuerdo con laimagen que el centro cultural
transmite durante sus temporadas de desarrollo de las ...
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En la Tabla 7 y Figura 6 se presentan los resultados de la pregunta: Estoy de acuerdo con la

imagen que el centro cultural transmite durante sus temporadas de desarrollo de las

actividades, observandose que un 36.25% (n=141) de acuerdo y un 32.65% (n=88) ni de

acuerdo ni desacuerdo. Se comprende que en general se percibe una aceptacion y

reconocimiento de la imagen del centro cultural de Ate, el cual se enfoca en aspectos de

logotipo y visualizacién de la imagen del centro cultural como una marca o emblema

asociados a eventos culturales, educativos y entretenimiento.

Tabla 8

4. He participado en foros informativos y otras actividades del centro cultural.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 43 11,1 11,1 11,1
En desacuerdo 55 14,1 14,1 25,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 93 23.9 23.9 49,1
De acuerdo 114 29.3 29,3 78,4
Totalmente de acuerdo 84 21,6 21,6 100,0

Total 389 100,0 100,0
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desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

4. He participado en foros informativos y otras actividades
del centro cultural.

En la Tabla 8 y Figura 7 se presentan los resultados de la pregunta: He participado en foros
informativos y otras actividades del centro cultural, observandose que un 29.31% (n=114)
de acuerdo y un 23.91% (n=93) ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se puede apreciar que los
encuestados participan activamente de las actividades culturales, educativas, promocionales
y entretenimiento que ofrece el centro cultural y que con la postpandemia estas actividades

tienen mayor demanda, por lo que el centro cultural puede ser potenciado.
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Tabla 9

5. Para mi, es importante mantenerme informado sobre los eventos, programas y
comunicados que emite el Centro Cultural de Ate.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo
11 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 23 59 59 8,7
Ni de acuerdo ni desacuerdo
74 19,0 19,0 27,8
De acuerdo 149 38,3 38,3 66,1
Totalmente de acuerdo
132 33,9 33,9 100,0
Total 389 100,0 100,0
Figura 8
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desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
5. Para mi, es importante mantenerme informado sobre los
eventos, programas y comunicados que emite el Centro...
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En la Tabla 9 y Figura 8 se presentan los resultados de la pregunta: Para mi, es importante
mantenerme informado sobre los eventos, programas y comunicados que emite el Centro
Cultural de Ate, observandose que un 38.30% (n=149) de acuerdo y un 33.93% (n=132)
totalmente de acuerdo. Se observa que los encuestados requieren mantenerse informados y
actualizados de los eventos, programas y comunicados, por lo tanto, es necesario que se
elabore un Plan de Actividades de Eventos anual, enlazados con las actividades turisticas del
distrito y de empresas del distrito para promocionar y difundir contenidos culturales,
educativos, turisticos entre otros en beneficio de los vecinos y comunidad en general.

Tabla 10

6. En la pagina de Facebook del Centro Cultural de Ate encuentro toda la informacion
necesaria de los eventos y cursos que realizan.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 32 8,2 8,2 111
Ni de acuerdo ni desacuerdo 99 25,4 25,4 36,5
De acuerdo 148 38,0 38,0 74,6
Totalmente de acuerdo 100,
99 25,4 25,4
0
Total 389 100,0 100,0
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Figura 9
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6. En la pagina de Facebook del Centro Cultural de Ate
encuentro toda la informacién necesaria de los eventos ...

En la Tabla 10 y Figura 9 se presentan los resultados de la pregunta: En la pagina de
Facebook del Centro Cultural de Ate encuentro toda la informacion necesaria de los eventos
y cursos gue realizan, observandose que un 38.05% (n=148) de acuerdo y un 25.45% (n=99)
totalmente de acuerdo y 25.45% (n=99) ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se comprende que
los encuestados manifiestan su conformidad con la informacion y propaganda publicitaria

que se ofrece de los eventos y cursos entre otros que ofrece el centro cultural.
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Tabla 11

7. Considera importante las camparfias de donaciones y/o aportes del Centro Cultural de
Ate para las personas mas necesitada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 23 23 23
En desacuerdo 23 59 59 8,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 30,
86 22,1 22,1 3
De acuerdo 61
120 30,8 30,8 2
Totalmente de acuerdo 100
151 38,8 38,8 0
Total
389 100,0 100,0

Figura 10

alejuasiog

Totalmente en En desacuerdo Mide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

7. Considera importante las campafas de donaciones ylo
aportes del Centro Cultural de Ate paralas personas m__.
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Enla Tabla 11y Figura 10 se presentan los resultados del reactivo: Considera importante las
campafias de donaciones y/o aportes del Centro Cultural de Ate para las personas mas
necesitada, observandose que un 38.82% (n=151) totalmente de acuerdo y un 30.85%
(n=120) de acuerdo. Se entiende que los encuestados en su mayoria estan de acuerdo que el
centro cultural organice y gestiones campafias de donaciones y aportes en beneficio de las

personas mas necesitadas como una extension de responsabilidad social a la comunidad del

distrito.

Tabla 12

8. Recuerdo los spots publicitarios que el centro cultural transmite en la pagina de
Facebook en la temporada del desarrollo de sus actividades culturales.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 26 26 26
En desacuerdo
29 7,5 7,5 10,0
Ni de acuerdo ni desacuerdo
100 25,7 25,7 35,7
De acuerdo
130 33,4 33,4 69,2
Totalmente de acuerdo 100,
120 30,8 30,8 0
Total
389 100,0 100,0
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8. Recuerdo los spots publicitarios que el centro cultural
transmite en la pagina de Facebook en la temporada del...

En la Tabla 12 y Figura 11 se presentan los resultados de la pregunta: Recuerdo los spots
publicitarios que el centro cultural transmite en la pagina de Facebook en la temporada del
desarrollo de sus actividades culturales, observandose que un 33.42% (n=1) de acuerdo y un
30.85% (n=120) totalmente de acuerdo. Se puede apreciar que los encuestados en general

recuerdan los spots publicitarios, informativos y material de difusion que se transmite en la

pagina de Facebook del centro cultural.
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9. ¢ Esta usted conforme con el servicio recibido en el centro cultural?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 16 41 41 41
En desacuerdo 17 4.4 4.4 8,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo
82 21,1 21,1 29,6
De acuerdo
150 38,6 38,6 68,1
Totalmente de acuerdo 100
124 31,9 31,9 0
Total
389 100,0 100,0
Figura 12
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9. ;Esta usted conforme con el servicio recibido en el
centro cultural?
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En la Tabla 13 y Figura 12 se presentan los resultados de la pregunta: ¢ Esta usted conforme
con el servicio recibido en el centro cultural?, observandose que un 38.56% (n=150) de
acuerdo y un 31.88% (n=124) totalmente de acuerdo. Se comprende que los encuestados
estan conformes con el servicio especializado que brinda el centro cultural, se sugiere como
mejora continua efectuar una revision, creacion y actualizacion de los eventos y campafias

post pandemia.

Tabla 14

10. ¢ Se aceptan sugerencias para mejorar el servicio de forma rapida y oportuna del centro

cultural?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 2.8 2,8 2,8
En desacuerdo 29 75 7,5 10,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 110 28,3 28,3 38,6
De acuerdo 150 38,6 38,6 77,1
Totalmente de acuerdo 89 22,9 22.9 1006

Total 389 100,0 100,0
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10. ;Se aceptan sugerencias para mejorar el servicio de
forma rapida y oportuna del centro cultural?

En la Tabla 14 y Figura 13 se presentan los resultados de la pregunta: ;Se aceptan
sugerencias para mejorar el servicio de forma réapida y oportuna del centro cultural?,
observandose que un 38.56% (n=150) de acuerdo y un 28.28% (n=110) ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Se entiende que los encuestados manifiestan que existen formas talvez en el chat
del Facebook para la recepcion de sugerencias, sin embargo, se deberia implementar un
medio de ventanilla 0 mesa de parte virtual para comentarios, sugerencias y aportes de los

servicios que ofrece el centro cultural, ya que algunos asistentes no manejan muy bien las

redes sociales o el internet.
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Tabla 15

11. ¢ Consideras al centro cultural un lugar adecuado para desarrollo de actividades

Garcia Rodriguez, M.

culturales?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo
13 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 15 3,9 3,9 7.2
Ni de acuerdo ni desacuerdo
73 18,8 18,8 26,0
De acuerdo 147 37,8 37,8 63,8
Totalmente de acuerdo
141 36,2 36,2 100,0
Total
389 100,0 100,0
Figura 14
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11. ;Consideras al centro cultural un lugar adecuado para
desarrollo de actividades culturales?
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En la Tabla 15 y Figura 14 se presentan los resultados de la pregunta: ¢ Consideras al centro
cultural un lugar adecuado para desarrollo de actividades culturales?, observandose que un
37.79% (n=147) de acuerdo y un 36.25% (n=141) totalmente de acuerdo. Se observa que los
encuestados aprecian al centro cultural como un lugar adecuado para el desarrollo de eventos
y actividades culturales para su familiares y amigos, sin embargo, se deberia mejorar
aspectos de infraestructura y equipamiento del centro cultural, asi como la plataforma virtual

para la difusion de campafias y eventos por internet aumentando su cobertura de usuarios.

Tabla 16

12. ;Recomiendas a tus amigos y familiares como una experiencia positiva al centro cultural?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerdo
14 3,6 3,6 3,6
En desacuerdo 10 2,6 2,6 6,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo
64 16,5 16,5 22,6
De acuerdo 163 41,9 41,9 64,5
Totalmente de acuerdo
138 35,5 35,5 100,0
Total
389 100,0 100,0
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Figura 15
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12. ;Recomiendas a tus amigos y familiares como una
experiencia positiva al centro cultural?

En la Tabla 16 y Figura 15 se presentan los resultados de la pregunta: ;Recomiendas a tus
amigos y familiares como una experiencia positiva al centro cultural?, observandose que un
41.90% (n=163) de acuerdo y un 35.98% (n=138) totalmente de acuerdo. Se puede apreciar
que los encuestados afirman con sus respuestas una opinién positiva y favorable del centro
cultural, por ello estan dispuestos a recomendar y sugerir a familiares y amigos visitar las

redes sociales, asi como acercarse al centro cultural.
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13. Entre las diversas opciones que tengo, elijo o prefiero asistir nuevamente al centro

cultural.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo
13 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 20 51 51 8,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo
77 19,8 19,8 28,3
De acuerdo 152 39,1 39,1 67,4
Totalmente de acuerdo
127 32,6 32,6 100,0
Total
389 100,0 100,0
Figura 16
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13. Entre las diversas opciones que tengo, elijo o prefiero
asistir nuevamente al centro cultural.
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En la Tabla 17 y Figura 16 se presentan los resultados de la pregunta: Entre las diversas
opciones que tengo, elijo o prefiero asistir nuevamente al centro cultural, observandose que
un 39.07% (n=152) de acuerdo y un 32.65% (n=127) totalmente de acuerdo. Se comprende
que los encuestados confirman su fidelizacion al centro cultural indicando que retornarian o
participarian de las actividades del centro cultural, por lo que es necesario implementar
promociones, descuentos entre otros para ser mas atractivo en términos de bienestar del

cliente o usuario al centro cultural.

Tabla 18

14. Me gustaria ir al Centro Cultural con mas frecuencia y pasar alli mas tiempo.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo
6 1,5 1,5 1,5
En desacuerdo 19 4,9 4,9 6,4
Ni de acuerdo ni desacuerdo
69 17,7 17,7 24,2
De acuerdo 154 39,6 39,6 63,8
Totalmente de acuerdo
141 36,2 36,2 100,0
Total
389 100,0 100,0
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Figura 17
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14. Me gustaria ir al Centro Cultural con mas frecuenciay
pasar alli mas tiempo.

En la Tabla 18 y Figura 17 se presentan los resultados de la pregunta: ;| Me gustaria ir al
Centro Cultural con mas frecuencia y pasar alli mas tiempo? observandose que un 39.59%
(n=154) de acuerdo y un 38.25% (n=141) totalmente de acuerdo. Se observa que los
encuestados reconocen y se identifican con el centro cultural, eligiéndolo un lugar para

recibir informacion de diferente indole segun las camparias y eventos que se realizan.
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LN Tabla 19

15. ¢ En el centro cultural se genera una relacion con el pablico a través de redes sociales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo
9 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 24 6,2 6,2 8,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo
82 21,1 21,1 29,6
De acuerdo 141 36,2 36,2 65,8
Totalmente de acuerdo
133 34,2 34,2 100,0
Total
389 100,0 100,0
Figura 18
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desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
15. ;En el centro cultural se genera una relacion con el
publico a través de redes sociales?
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En la Tabla 19 y Figura 18 se presentan los resultados de la pregunta: ¢En el centro cultural
se genera una relacion con el publico a traves de redes sociales? observandose que un 36.25%
(n=141) de acuerdo y un 34.19% (n=133) totalmente de acuerdo. Se entiende que los
encuestados indican un nivel interactividad y relacion con el publico con las redes sociales
del Centro Cultural, siendo necesario mejorar y actualizar la pagina Facebook del Centro

Cultural de acuerdo con las exigencias del publico post pandemia y avances tecnoldgicos.
3.2. Analisis inferencial

3.2.1. Prueba de normalidad

A continuacion, se procede a realizar la prueba de normalidad para identificar la distribucién
de los datos y proceder a elegir el estadistico adecuado para realizar la prueba de hipétesis

adecuada.
Prueba de normalidad
Hi1 = La variable tiene una distribucion no normal.

Ho = La variable tiene una distribucién normal.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
COMUNICACION EXTERNA 111 389 ,000 ,957 389 ,000
|IFIDELIZACION ,119 389 ,000 ,927 389 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Dado que el p valor < 0.05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna, la
cual afirma que la variable no presenta una distribucion normal. Por lo tanto, corresponde

emplear el estadistico Rho de Spearman para comprobar la relacién entre las variables.
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Hipotesis general:

H1 = Existe relacion significativa entre la comunicacion externa del Centro Cultural de Ate
con la fidelizacién de los usuarios, 2022.

Ho = No existe relacion significativa entre la comunicacion externa del Centro Cultural de

Ate con la fidelizacién de los usuarios, 2022.

Correlaciones

COMUNICACION
EXTERNA FIDELIZACION

|Rhode COMUNICACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,645™
Spearman EXTERNA Sig. (bilateral) . 000
N 389 389
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,645™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 389 389

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos, p < 0,05 (significacion bilateral de 0.000) se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. La cual afirma la existencia de una relacion
significativa entre la comunicacion externa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de
los usuarios durante el 2022 (Coeficiente de correlacion = 0,645. Siendo positiva moderada

al encontrarse en el rango de 0.4 a 0.69).

Hipatesis especifica 1

Hi = Existe relacion significativa entre la comunicacion externa operativa del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.

Ho = No existe relacion significativa entre la comunicacion externa operativa del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.
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Correlaciones

C.E.
OPERATIVA FIDELIZACION
Rho de Spearman C.E. Coeficiente de correlacion 1,000 446
OPERATIVA o
Sig. (bilateral) . ,000
N 389 389
FIDELIZACION  Coeficiente de correlacién A46™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 389 389

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de 0,446:
correlacion positiva moderada 0.4 a 0.69) se rechaza la hipétesis especifica nula 1y se acepta
la hipotesis especifica alterna 1. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna que afirma la existencia de una relacion significativa entre la comunicacion
externa de operativa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante
el 2022.

Hipatesis especifica 2

Hi = Existe relacion significativa entre la comunicacion externa estratégica del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.

Ho = No existe relacion significativa entre la comunicacion externa estratégica del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el 2022.
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Correlaciones

C.E.
ESTRATEGICA | FIDELIZACION

Rho de Spearman C.E. Coeficiente de correlacion 1,000 543"
ESTRATEGICA
Sig. (bilateral) . ,000
N 389 389
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,543™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 389 389

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de 0,543:
correlacion positiva moderada 0.4 a 0.69) se rechaza la hipétesis especifica nula 1y se acepta
la hipotesis especifica alterna 1. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna que afirma la existencia de una relacion significativa entre la comunicacion
externa estratégica del Centro Cultural de Ate con fidelizacién de los usuarios durante el
2022,

Hipotesis especifica 3

Hi1 = Existe relacion significativa entre la comunicacion externa de notoriedad del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.

Ho = No existe relacion significativa entre la comunicacion externa de notoriedad del Centro

Cultural de Ate con la fidelizacién de los usuarios durante el 2022.
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Correlaciones
C.E. DE
NOTORIEDAD | FIDELIZACION
|Rho de Spearman C.E.DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,630"
NOTORIEDAD S
Sig. (bilateral) . ,000
N 389 389
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,630™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 389 389

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de 0,630:
correlacion positiva moderada 0.4 a 0.69) se rechaza la hipétesis especifica nula 1y se acepta
la hipdtesis especifica alterna 1. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alterna que afirma la existencia de una relaciéon significativa entre la comunicacion
externa de notoriedad del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante

el 2022.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion:
La presente investigacion tiene por objetivo de determinar la relacion entre la comunicacién

externa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios, 2022. Para ello se

procedié a implementar una metodologia cuantitativa de alcance correlacional.

Se destaca la encuesta como instrumento de recoleccion en el que se considerd una muestra
de 383 personas representando a una poblacion de 246,600 habitantes que corresponde al
36% de la poblacion mayores comprendidos entre 18 y 35 afios (mujeres 19% y varones
17%).

La pregunta ¢ Recomiendas a tus amigos y familiares como una experiencia positiva al centro
cultural? obtuvo la mayor puntuacion con un 41.90% (n=163) de acuerdo y un 35.98%
(n=138) totalmente de acuerdo. Se puede observar que los encuestados afirman con sus
respuestas una opinién positiva y favorable del centro cultural, por ello estan dispuestos a
recomendar y sugerir a familiares y amigos visitar las redes sociales, asi como acercarse al

centro cultural.

La pregunta ¢Me gustaria ir al Centro Cultural con més frecuencia y pasar alli més tiempo?
obtuvo la menor puntuacion con 1.54% totalmente en desacuerdo; 39.59% (n=154) de
acuerdo y un 38.25% (n=141) totalmente de acuerdo. Se menciona que los encuestados
reconocen y se identifican plenamente con el centro cultural, eligiéndolo un lugar para recibir

informacion de diferente indole segun las campafias y eventos que se realizan.

En general se determind una relacion con el problema general, referidos al problema e
hipétesis general (significacion bilateral de 0,000 y correlacion Spearman de 0,645) sefialan

una relacion significativa positiva y directa entre la comunicacion externa y fidelizacion.

Los resultados de la presente investigacion referidos al problema e hipotesis especifica 1,
donde en el reactivo o pregunta 1 se obtuvo como respuesta un 35.99% (n=140) de acuerdo
y un 25.96% (n=101) ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras que en el reactivo o pregunta 2

se observo un 39.07% (n=152) de acuerdo y un 29.82% (n=116) ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Por lo que se sefiala una relacion significativa positiva y directa entre la comunicacién
externa operativa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el
2022 (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de Spearman 0,446).

Se puede mencionar que las redes sociales como el Facebook es un medio de comunicacion
efectivo que difunde los mensajes y contenidos de las actividades del centro cultural lo que
tiene concordancia por lo mencionado por Pelazas (2015) en la que manifiesta que la
comunicacion externa operativa es para el habitual crecimiento de las funciones dentro de
las organizaciones, y resulta fundamental ya que relaciona la comunicacion con nuestro
publico externo siendo elemental para que se potencie la relacion comercial con la fuente

principal para que una transaccion sea beneficiosa con los usuarios.

Los resultados de la presente investigacion referidos al problema e hipotesis especifica 2,
donde en el reactivo o pregunta 3 se obtuvo como respuesta un 36.25% (n=141) de acuerdo
y un 32.65% (n=88) ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras en el reactivo o pregunta 4 se
observo un 29.31% (n=114) de acuerdo y un 23.91% (n=93) ni de acuerdo ni en desacuerdo,
por otro lado el reactivo o pregunta 5 se observo un 38.30% (n=149) de acuerdo y un 33.93%

(n=132) totalmente de acuerdo.

Por lo que se sefiala una relacion significativa positiva y directa entre la comunicacién
externa estratégica del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante el
2022, (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de Spearman 0,543).

Los usuarios del centro cultural de Ate perciben una aceptacion y reconocimiento en
aspectos de logotipo y visualizacién de la imagen del centro cultural; participacion activa de
las actividades culturales, educativas, promocionales y entretenimiento que ofrece el centro
cultural y que con la post pandemia estas actividades tienen mayor demanda, por lo que el
centro cultural puede ser potenciado. Asimismo, existe un requerimiento de mayor
informacidn actualizada de los eventos, programas y comunicados, por lo tanto, es necesario
que se elabore un Plan de Actividades de Eventos anual, enlazados con las actividades
turisticas del distrito y de empresas del distrito para promocionar y difundir contenidos
culturales, educativos, turisticos entre otros en beneficio de los vecinos y comunidad en

general.
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Los resultados tienen pertinencia con lo mencionado en el sentido que la comunicacion
externa estratégica consiste en identificar la informacion de la competencia y variables
econdmicas, teniendo el fin de obtener un posicionamiento competitivo en el mercado
Alvarado et al (2014). El posicionamiento es la utilizacion que realiza una compaiiia del total
de componentes que se habilitan para concebir y conservar en el entendimiento del
consumidor y el mercado meta, creando una representacion mental que sea exclusiva con los

articulos, diferenciandose de la competencia Stanton et al., (2007).

La informacidn es un cimulo de antecedentes y datos con un alcance que disminuye la duda
e incrementa el conocimiento de un determinado tema. La informacion es un anuncio con
alcance fijo de un entorno, para un uso inmediato para asi brindar instruccion a las acciones
con el proposito de disminuir dudas respecto a las decisiones que se puedan tomar sobre

determinados temas Chiavenato (2013).

Los resultados de la presente investigacion referidos al problema e hipotesis especifica 3,
donde el reactivo o pregunta 6 se obtuvo como respuesta un 38.05% (n=148) de acuerdo y
un 25.45% (n=99) totalmente de acuerdo y 25.45% (n=99) ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el reactivo o pregunta 7 se observé un 38.82% (n=151) totalmente de acuerdo
y un 30.85% (n=120) de acuerdo, por otro lado el reactivo o pregunta 8 se obtuvo un 33.42%

(n=1) de acuerdo y un 30.85% (n=120) totalmente de acuerdo.

Por lo que se sefiala una relacion significativa positiva y directa entre la comunicacion
externa de notoriedad del Centro Cultural de Ate con la fidelizacion de los usuarios durante

el 2022, (significacion bilateral de 0.000 y correlacién de Spearman 0,543).

Se reporta que los encuestados manifiestan su conformidad con la informacion y propaganda
publicitaria que se ofrece de los eventos y cursos entre otros que ofrece el centro cultural,
organizacion y gestiones de campafas de donaciones y aportes en beneficio de las personas
mas necesitadas como una extensién de responsabilidad social a la comunidad del distrito y
publicidad a partir de los spots publicitarios, informativos y material de difusién que se

transmite en la pagina de Facebook del centro cultural.

Los resultados son consistentes con la comunicacién de notoriedad pretende exhibir
a la institucion como una entidad que mantiene informados a sus usuarios actuales, y
considerando a sus potenciales clientes y con ello informarnos y saber acerca de los

productos y la utilidad que esta propone, para asi comercializar con la imagen.
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Utilizando de esta manera el marketing para dar a conocer las promociones. Esta se encarga
de desarrollar planes estratégicos, centrdndose en la atencion y generando el interés del
publico, encargandose de actividades que manifiesten la labor de la empresa y el interés de
esta para mantener informado a su publico objetivo, posicionandose en la mente de los

individuos mediante la imagen que proyectan Pelazas (2015).

Los resultados obtenidos son consistentes con otros estudios como Contreras (2018) en la
que determiné existe correlacién altamente positiva (R = 0,621) entre las variables, la
comunicacion comercial y la fidelizacion de clientes en la Tienda Saenz Pefia de Interbank,
Callao, en 2018.

La comunicacion externa se encarga de brindar informacion referente a los servicios de una
organizaciény sirve para mantener la imagen de una organizacion, proyeccioén que la entidad
quiere brindar a sus consumidores y colaboradores (Vargas, 2019). El plan de comunicacion
externa promueve una buena relacion entre la entidad y los pobladores, del mismo modo, se
debe trabajar de manera multisectorial en las campaiias informativas que realice el centro
cultural. Es evidente que la pagina Facebook facilita la difusion de campafias y eventos

relacionados con los objetivos del centro cultural generando empatia con el publico.

Para tener un buen equipo de trabajo se necesita personal preparado y con conocimientos en
el area de marketing, publicidad, administracion, etc.; por ende, se tendria que capacitar o
renovar al personal para poder obtener mejores resultados, dejando de lado los contratos por

campafias politicas.

Para lograr la fidelizacion la institucidn debe enfocarse en la satisfaccion del cliente, la cual
se basa en experiencia agradable, lo que permite la recomendacién (Ldépez, 2019). Para medir
el grado de fidelizacion debe considerarse: recomendacion, permanencia, consideracion
alternativa, nivel de interactividad, las cuales recibieron una buena aceptacién en la encuesta

desarrollada.

Se recomendaria mejorar las herramientas de comunicacion para tener un mejor feedback
con los usuarios y promover que el centro cultural emita mensajes de facil entendimiento
con informacién clara y concisa, asi como el desarrollo de un plan estratégico, para

restablecer la imagen y renovar el plan anual de actividades.
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Otras de las herramientas comunicativas, son el uso de las redes sociales que forma una
relacion directa con las organizaciones, es asi como un gran porcentaje de encuestados
manifiesta que la interaccion de la empresa mediante el uso de estas plataformas virtuales
genera empatia con su publico motivandolos a realizar sugerencias que son respondidas

inmediatamente consiguiendo con ello la credibilidad en sus clientes.
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CONCLUSIONES

Se ha identificado que existe una correlacion significativa directa y moderada entre
la comunicacion externa operativa del Centro Cultural de Ate con la fidelizacién de
los usuarios durante el 2022, en tanto la prueba de hipotesis a través del Rho de
Spearman obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,446. Lo que significa que existe
una relacion entre las dimensiones de la comunicacion externa operativa como los
medios o canales de comunicacion y mensajes con las dimensiones de la fidelizacion
de usuarios del centro cultural de Ate como calidad de servicio, recomendacion del

publico, permanencia en la institucion y retroalimentacion.

Es posible sefialar la existencia de una relacion significativa directa y moderada entre
la comunicacion externa estratégica del Centro Cultural de Ate con la fidelizacién de
los usuarios durante el 2022 (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de
Spearman 0,543). Lo que significa que existe una relacion entre las dimensiones de
la comunicacidén externa estratégica como posicionamiento, investigacion e
informacion con las dimensiones de la fidelizacion de usuarios del centro cultural de
Ate como calidad de servicio, recomendacion del publico, permanencia en la

institucion y retroalimentacion.

Podemos determinar que existe una correlacion significativa directa y moderada
entre la comunicacion externa de notoriedad del Centro Cultural de Ate con la
fidelizacion de los usuarios durante el 2022 (significacion bilateral de 0.000 y
correlacion de Spearman 0,630). Lo que significa que existe una relacion entre las
dimensiones de la comunicacion externa de notoriedad como promocién, donacién
y publicidad con las dimensiones de la fidelizacion de usuarios del centro cultural de
Ate como calidad de servicio, recomendacion del puablico, permanencia en la

institucion y retroalimentacion.
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e Como conclusion general, se ha identificado una correlacion significativa directa y
moderada entre la comunicacion externa y fidelizacion (significacion bilateral de
0,000 y correlacion Spearman de 0,645). De tal manera, el presente trabajo de
investigacion ha comprobado que la comunicacion externa en todas sus dimensiones
esta vinculada con la fidelizacion de los usuarios y que la labor del centro cultural de
Ate debe estar orientado a la construccion, implementacién y difusion de mensajes
informativos y de relacionamiento de las diferentes actividades culturales,

educativas, promocionales entre otros con los publicos externos.
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
IMPACTO DE LA COMUNICACION EXTERNA DEL CENTRO CULTURAL DE ATE EN LA FIDELIZACION DEL PUBLICO USUARIO, 2022

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

General

General

General

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢ Cudl es la relacion entre la
comunicacion externa del
Centro Cultural de Ate y la
fidelizacion del publico
usuario, 2022?

Determinar la relacion entre
la comunicacion externa del
Centro Cultural de Ate con la
fidelizacion de los usuarios,
2022

Existe relacion significativa entre
la comunicacién externa del
Centro Cultural de Ate con la
fidelizacion de los usuarios,2022

Comunicacion
externa

D1: Comunicacién
externa operativa.

a) Medios o canales de
comunicacion.

b) Mensajes

D2: Comunicacion
externa estratégica.

a) Posicionamiento.
b) Investigacion.

¢) Informacion.

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental

Corte: Transversal

¢ Coémo se relaciona la
comunicacion externa de
notoriedad del Centro
Cultural de Ate con la
fidelizacién de los usuarios
durante el 20227

Determinar la relacion entre
la comunicacién externa de
notoriedad del Centro
Cultural de Ate con la
fidelizacion de los usuarios
durante el 2022.

Existe relacion significativa entre
la comunicacion externa de
notoriedad del Centro Cultural
de Ate con la fidelizacién de los
usuarios durante el 2022.

D3: Permanencia en
la institucion

a) Permanencia en la
entidad y otras alternativas
de centros

de informacion.

b) Habitualidad.

D4:
Retroalimentacion

a) Nivel de interactividad

Especificos Especificos Especificos Tipo: Aplicada
, . i Nivel: Descriptivo correlacional
¢, Coémo se relaciona la - - . e L, a) Promocion.
comunicacion externa Identificar la relacion entre la | Existe relacion significativa entre D3: Comunicacién
operativa del Centro Cultural comunicacion externa la comunicacion externa externa de b) Donacién.
de Ate con la fidelizacion de operativa del Centro Cultural | operativa del Centro Cultural de notoriedad. o
) de Ate con la fidelizacién de | Ate con la fidelizacién de los c)Publicidad.
los usuarios durante el ; -
20227 los usuarios durante el 2022. | usuarios durante el 2022.
¢Cémo se relaciona la Sefialar la relacion entre la | oo e tva entre D1: Calidad el a) Calidad del servicio
comunicacion externa comunicacion externa acion sig servicio b) Capacidad de respuesta
estratégica del Centro estratégica del Centro la comunicacion externa Poblacion: 246,699 vecinos d
AQi L oblacion: , vecinos de
Cultural de Ate con la Cultural de Ate con la gztrAatt:%lgg Iiegicieligggignuglér%s ) L, a) Recomendacién al Ate, varones y mujeres de 18 a
fidelizacién de los usuarios | fidelizacién de los usuarios ; D2: Recomendacion | entorno familiar y social 35 afios de edad
usuarios durante el 2022. del publico :
durante el 2022? durante el 2022. b) Experiencia del client
) Experiencia del cliente Muestra; 383 unidades de
Fidelizacién analisis.

Técnica de muestreo:

Muestreo probabilistico aleatorio




Anexo 2: CUESTIONARIO SOBRE COMUNICACION EXTERNA

Estimado Sr. (a). Se le pide su colaboracion, marcando las alternativas de las siguientes
preguntas. La informacion recabada solo tendra validez para sustentar un trabajo de
investigacion y se le pide dar su respuesta con la mayor objetividad. Agradeciéndole por
anticipado su colaboracion:

Instrucciones: Responda las interrogantes, seleccionando la alternativa que se ajuste a la
verdad. Para ello debe considerar los siguientes valores: 1= Totalmente en desacuerdo; 2=
En desacuerdo; 3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 4= De acuerdo; 5= Totalmente de
acuerdo

Dimension: Comunicacion externa operativa 1 2 3

Reviso frecuentemente en los medios de comunicacion como
el Facebook del Centro Cultural de Ate.

(Medios o canales de comunicacion)

Considero interesante los mensajes que se publican en el
Facebook del Centro Cultural de Ate.

(Mensajes)

Dimensién: Comunicacion externa estratégica

Estoy de acuerdo con la imagen que el centro cultural transmite
durante sus temporadas de desarrollo de las actividades.

(Posicionamiento)

He participado en los foros informativos y otras actividades del
Centro Cultural.

(Investigacion)

Para mi, es importante mantenerme informado sobre los
eventos, programas y comunicados que emite el Centro
Cultural de Ate.

(Informacion)

Dimension: Comunicacion externa notoriedad

En la pagina de Facebook del Centro Cultural de Ate encuentro
toda la informacion necesaria de los eventos y cursos que
realizan.

(Promocién)

Considera importante las campafias de donaciones y/o aportes
del Centro Cultural de Ate para las personas mas necesitadas.

(Donacion)

Recuerdo los spots publicitarios que el Centro Cultural
transmite en la pagina de Facebook en la temporada del
desarrollo de sus actividades culturales.

(Publicidad)




Anexo 3: CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

Estimado Sr. (a). Se le pide su colaboracion, marcando las alternativas de las siguientes
preguntas. La informacion recabada solo tendra validez para sustentar un trabajo de
investigacion y se le pide dar su respuesta con la mayor objetividad. Agradeciéndole por
anticipado su colaboracion:

Instrucciones: Responda las interrogantes, seleccionando la alternativa que se ajuste a la
verdad. Para ello debe considerar los siguientes valores: 1= Totalmente en desacuerdo; 2=
En desacuerdo; 3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 4= De acuerdo; 5= Totalmente de
acuerdo

N Dimension: Calidad el servicio 1 2 3 4

¢Esta usted conforme con el servicio recibido
en el Centro Cultural?

9 | (Calidad de servicio)

¢Se aceptan sugerencias para mejorar el
servicio de forma rapida y oportuna del Centro
Cultural?

10 | (Capacidad de respuesta)

Dimension: Recomendacién del publico

¢Consideras al Centro Cultural un lugar
adecuado para desarrollo de actividades
culturales?

(Recomendacion al entorno familiar vy
11 | social)

¢Recomiendas a tus amigos y familiares como
una experiencia positiva al Centro Cultural?

12 | (Experiencia del cliente)

Dimension: Permanencia en la institucion

Entre las diversas opciones que tengo, elijo o
prefiero asistir nuevamente al Centro Cultural

(Permanencia en la entidad y otras
13 | alternativas de centros de informacién)

¢{Me gustaria ir al Centro Cultural con mas
frecuencia y pasar alli mas tiempo?

14 | (Habituabilidad)

Dimensién: Retroalimentacion

¢En el centro cultural se genera una relacion
con el publico a través de redes sociales?

15 | (Nivel de interactividad)
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Anexo 4: VALIDEZ DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

CLARIDAD
VARIABLE COMUNICACION EXTERNA FIDELIZACION
PERMANENCIA EN| - oA
DIMENSION C.E. OPERATIVA C.E. ESTRATEGICA C.E. NOTORIEDAD CALIDAD DE SERV. | RECOMEND. PUB. LA INSTITUC. LIMENT
RE.  |EXPER.CLIE AR
INDICADOR CANALES | MENSAIE | POSICION | INVESTI |INFORMAC| PROMOC. |DONACION| PUBLICID CAP. RES. ENTD‘RN N. PERM. HABITUALI| INTERACTI
PREGUNTA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
11 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
12 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
14 0.75 0.75 1.00 1.00 0.75 0.75 1.00 0.75 1.00 1.00 1.00 0.75 1.00 0.75 0.75
Pp 0.83 0.83 0.92 0.92 0.83 0.83 0.92 0.83 0.92 0.92 0.92 0.83 0.92 0.83 0.83
Pi 0.83 0.83 0.92 0.92 0.83 0.83 0.92 0.83 0.92 0.92 0.83 0.92 0.83 0.83
PD 0.83 0.89 0.86 0.92 0.88 0.88 0.83
PV 0.86 0.88
PT 0.87
RELEVANCIA
VARIABLE COMUNICACION EXTERNA FIDELIZACION
RETRUARL
DIMENSION | C.E. OPERATIVA C.E. ESTRATEGICA C.E. NOTORIEDAD CALIDAD DE SERV. | RECOMEND. PUB. PET:P:_TEJ": EN | mEnTAC
RE EXPER.CLIE . 'e‘fbntll
INDICADOR CANALES MENSAIE | POSICION INVESTI INFORMAC | PROMOC. | DONACION | PUBLICID CAP. RES. [NTD‘RN N. PERM. HABITUALI (INTERACTIV
PREGUNTA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1 075|075 075 075 075 o075| 075 075 075 075 o075 075 075 075 075
12 075] 075 075] 075 075 075 075 075 075 075 075 075 075 075 075
ia 075] 075 1.00 too| 075|075 100 075 100] 100 100 075 100|075 075
Pp 075] 075 083] o083 075 075 083 075 083 083 o083 075 083 075 075
Pi 075] 075 083 o083 075 075 083 075 0.83 083 o075 083 075 075
PD 0.75 0.81 0.78 0.83 0.79 0.79 0.75
PV 0.78 0.79
PT 0.78
PERTINENCIA
VARIABLE COMUNICACION EXTERNA FIDELIZACION
RETRUA
. . CALIDAD DE RECOMEND. PERMANENCIA
DIMENSION | C.E. OPERATIVA C.E. ESTRATEGICA C.E. NOTORIEDAD SERV. pUB. EN LA INSTITUC. L,I‘Eil\:l\:r
INFORMA DONACIO RE. |EXPER.CLI HABITUAL| 'TEC
INDICADOR | CANALES | MENSAJE | POSICION | INVESTI PROMOC. PUBLICID CAP. RES. PERM. INTERACT
¢ N ENTORN |  EN I
PREGUNTA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
J1 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
12 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
14 0.75 0.75 1.00 1.00 0.75 0.75 1.00 0.75 1.00 1.00 1.00 0.75 1.00 0.75 0.75
Pp 0.75 0.75 0.83 0.83 0.75 0.75 0.83 0.75 0.83 0.83 0.83 0.75 0.83 0.75 0.75
Pi 0.75 0.75 0.83 0.83 0.75 0.75 0.83 0.75 0.83 0.83 0.75 0.83 0.75 0.75
PD 0.75 0.81 0.78 0.83 0.79 0.79 0.75
PV 0.78 0.79
PT 0.78

Garcia Rodriguez, M. Pag. 87



Anexo 5: FOTOGRAFIA DEL CENTRO CULTURAL DE ATE
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Anexo 6: AFICHE DE VACACIONES UTILES EN CASA — CLASE DE BASQUET
MODALIDAD VIRTUAL

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Lunes y Miércoles
12p.m.alp.m.

Martes y Jueves
9a.m.a10a.m.

Ei3 Ate Deporte

¥ ATE DEPORTE

Subgerencia de Educacion, Cultura, Deporte y Juventudes



“Impacto de la Comunicacién externa del Centro Cultural de
Ate en la fidelizacién del publico usuario, 2022”

I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Anexo 7: AFICHE DE VACACIONES UTILES EN CASA — CLASE DE VIOLIN

MODALIDAD VIRTUAL

1A

Vaca rneS*
Kﬂhﬂm Y
~£l

EN CASA

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Martes y Jueves
3p.m.a4p.m.

Profesor: Melanio Areche
13 Centro Cultural de Ate

\\uta

N\
S
v 29 o
/ =
2
‘@m" +

/
U
-
£
—
-~
N
A

£ CENTRO CULTURAL DE ATE s .a[ i

Subgerencia de Educacion, Cultura, Deporte y Juventudes
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Anexo 8: AFICHE DE VACACIONES UTILES EN CASA — CLASE DE BOX
MODALIDAD VIRTUAL

Vaca rnes-

4\@;/

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Lunes, Miércoles y Viernes
Sp.m.a6p.m.

EiM3 Ate Deporte

£ ATE DEPORTE

Subgerencla de Educacidn, Cultura, Deporte y Juventudes
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Anexo 9: SCREESHOT DE LOS TALLERES ARTISTICOS GRATUITOS QUE SE
DICTABAN VIRTUALMENTE EN PLENA PANDEMIA COVID-19

& Q Centro Cultural de Ate E 3

Inicio Informacion Fotos Videos Publicaciones

iTalleres Artisticos GRATUITOS!
iComenzamos las clases virtuales!... Ver mas

OO s3 129 comentarios * 16 veces compartido

Db Me gusta D Comentar A} Compartir

Centro Cultural de Ate transmitio en
W \ivo.
4 de octubre de 2021 - @

iTalleres Artisticos GRATUITOS!
iComenzamos las clases virtuales!... Ver mas
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Anexo 10: SCREENSHOT DE TALLERES GRATUITOS QUE SE DICTARON EN

PLENA PANDEMIA COVID -19

& Q Centro Cultural de Ate »

Inicio Informacion Fotos Videos Publicaciones

@ Centro Cultural de Ate
%10 de agosto de 2021 - @

Te invitamos al taller de musicoterapia y risoterapia
que se desarrollara como parte de las actividades
gratuitas del programa Deporte en tu Barr... Ver mas

TALLER DE MUSICOTERAPIA
Y RISOTERAPIA

Relajamiento - Juegos - Baile - Musica
Terapia de la risa - Expresion corporal - Dinamicas

o Losa deportiva

“La Puntilla”

@ Sabado 28 agosto
@ Desde las 11 a.m.

Luisa Huaman Concha

Licenciada en artes escénicas,visuales y danza
Coaching PNL y personal
Artista y musicologa

ECUELLAI

DE BICENTENAR
1821-20

UBGERENCIA DE EDUCACION, CULTURA, DEPORTE Y JUVENTUDES

QO 32 7 comentarios * 92 veces compartido
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Anexo 11: AFICHE DE SEMINARIOS QUE SE REALIZAN EVENTUALMENTE

Culturales.Comunitario:

+ Integrantes de las organizaciones del Programa
Cultura Viva Comunitaria

Sabado 17 de septiembre
@ 9:00a.m.a12 m.y 2:00 p.m. a 4:00 p.m.

Transmisidn via @ Meet | Acargo de:
2 = 2 ~ - ol v A PROGRAMA CULTURA
*Link de inscripcion en la descripcion™ @ LIMA 9 VIVA COMUNITARIA
SUBGERENCIA DE EDUCACION, CULTURA, DEPORTE LA
Y JU VEanES ATE BI!ENAIIO TRANSLE_.ONROMP%%'A?)N
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Anexo 12: AFICHE DE ACADEMIA PRE UNIVERSITARIA QUE SE DICTAN EN
EL CENTRO CULTURAL

: CEPREMUNI® -

ACADEMIA PRE UNIVERSITARIA MUNICIPAL

| CICLO SEMESTRAL II

v Clases 100 % avanzadas via

v Seminarios gratuitos

v Maratones nocturnas

v Test vocacional gratuito "
v Simulacros semanales

™
Horario
E Lunes a sabado: 2:30 p.m. A 7:00 p.m.

jInscribete YA!
jAsegura tu ingreso a la universidad!

l_l’repnrm:mn:-I

| wshiﬂ“{,{fﬁfﬁ @ SAN MARCOS
1) ‘

SUBGERENCIA DE EDUCACION, CULTURA, DEPORTE

Y JUVENTUDES 474  TRANSFORMACION
=NOPARA>

Ate Cepremuni
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Anexo 13: AFICHE DE FESTIVALES INTERNACIONALES DE DANZAS
FOLKLORICAS

= Dia: Miércoles 7 de setiembre § Lugar: Auditorio Centro Cultural de Ate
Hora: lera.presentacion 3:00 p.m. <> Informes: 953 378 769
2da.presentacion 4:00 p.m.

SUBGERENCIA DE EDUCACION, CULTURA, DEPORTE W % LA
Y JUVENTUDES N B L) TRANSFORMACION
5, WY 3 5 —=NOPARA>

N

Centm CUIthal de Ate 4 o ATE BICENTENARIO
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Anexo 14: AFICHE DE TALLER DE CANTO GRATUITO MODALIDAD
PRESENCIAL

ARTISTICOS Y CULTURALES 2021

MODALIDAD PRESENCIAL

GRATUITO

[

CUELL

: BICENTEN

JCACION, CULTURA, DEPORTE Y JUVENTUDES
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Anexo 15: AFICHE DE TALLER ARTISTICO DE MARINERA NORTENA
MODALIDAD PRESENCIAL

TALEERESIARTISTICOS

\
A=

anos. unesde400pmab‘0 - -
SN2 Aros: Mierce esvwernes ) {1

SUBGERENCIA DE EDUCACION, CULTURA, DEPORTE Py
Y JUVENTUDES g

Dirigido por: Inicio de clases: P
JDanie -Sotumayor  Horario: | epfierftire

LA
TRANSFORMACION
=NO PARA>

Centro Cultural de Ate
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