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Resumen

En el presente articulo se lleva a cabo un andlisis de la
imagen corporativa de una entidad cultural con el
objetivo de destacar la importancia de la misma a la hora
de elaborar estrategias relacionadas con la gestion
cultural. Se ha investigado qué atributos concretos son
mejor valorados por el publico y qué dimensiones
generales componen la imagen corporativa de la entidad.
Basandonos en la literatura revisada, se ha realizado una
entrevista en profundidad al gestor de programacion de
la entidad y una encuesta descriptiva a sus espectadores
mediante un cuestionario estructurado. Los resultados de
los analisis muestran que la imagen corporativa de la
entidad analizada es positiva, si bien es cierto que se
pueden mejorar ciertos aspectos.

Palabras clave: marketing cultural; imagen corporativa;
entidad cultural.

Abstract

In the present research, we carry out an analysis of the
corporate image of a cultural organization which aims to
highlight its role in order to design management
strategies in the cultural field. We investigate what
particular attributes are better assessed by the public and
which dimensions compose the corporate image of a
cultural organization. Based on the literature review, we
made an in-depth interview to the programming manager
of a cultural organization and also a descriptive survey on
its audience through a structured questionnaire. The
results of the analyses show that the corporate image of
the cultural organization under study is positive, although
some attributes can be improved.
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1. Introduccion

Un hecho esencial que requiere la gestion de cualquier organizacion
es conocer cual es la imagen existente en la mente de su publico
(Villafafie 1998). Por ello, son numerosos los estudios publicados acerca
de la imagen corporativa, especialmente en el ambito de empresas con
animo de lucro y de la publicidad. Sin embargo, el estudio de la imagen
corporativa en el ambito cultural es novedoso y una mayor atencion se
requiere desde diversos foros (Tubillejas 2010).

Atendiendo esta demanda, el presente trabajo aborda el estudio de
la imagen corporativa en el ambito cultural, con el objetivo de revisar el
estado de la cuestion en la literatura y aplicarlo a una entidad cultural en
particular: Las Naves (Valencia). Las Naves, espacio de innovacion y
creacién, es un centro cultural pablico que se define al mismo tiempo de
indole cultural y tecnolégica. Tras la revisidn de la literatura se ha
realizado un trabajo empirico aplicado a este centro que consta de dos
fases. Una primera fase de naturaleza cualitativa en la que se entrevista
en profundidad al gestor de programacion de la entidad y una segunda
fase cuantitativa basada en una encuesta a espectadores de la entidad.
Los resultados permiten analizar las dimensiones que componen la
imagen corporativa de la entidad y la valoracién que los usuarios hacen
de ella, por lo que es posible deducir medidas de mejora Utiles para los
gestores culturales de la institucion.

Este articulo contribuye a paliar la escasez de trabajos empiricos
realizados en torno a la imagen corporativa de entidades culturales,
corroborando la importancia de las dimensiones de la imagen general,
del personal frontera, de la oferta cultural, de las instalaciones, de la
accesibilidad y de otros aspectos, tanto de la gestion como de la
prestacion, en este contexto.

2. El estudio de la imagen corporativa

A la hora de enfrentarnos a la revision de la literatura la primera
cuestion que se nos plantea es la de definir qué es exactamente la imagen
corporativa. Una de las premisas iniciales de algunos autores es que el
modelo de comunicacién basico debe ser adaptado a las necesidades del
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andlisis: el emisor es la organizacion que controla el mensaje que sera
enviado al receptor o publico de la organizacién (Capriotti 2009;
Tubillejas, Frasquet y Cuadrado 2009). La imagen como construccion
mental del receptor es la premisa de la que parten las recientes
definiciones sobre el concepto de imagen corporativa; la empresa puede
transmitir un mensaje, pero no puede controlar como el receptor va a
percibirlo e interpretarlo.

En esta linea, una de las mas extendidas definiciones la aporta
Villafafie (1998), por la que se entiende que la imagen corporativa es el
resultado de la integracién, en la mente de los publicos, de un conjunto
de imagenes que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta
hacia el exterion Camarero y Garrido (2004) se refieren a la
representacién mental de los atributos y de los beneficios percibidos del
producto o del servicio, asi como a la suma de las creencias, ideas e
impresiones que se tiene de una compafia. Para Nguyen y LeBlanc (2002)
la imagen corporativa es también el resultado de un proceso de
acumulacién por el cual el publico compara y contrasta la diversidad de
atributos de una organizacion.

Existen ciertos términos relacionados con la imagen de una
entidad que puede ocasionar confusion. Por ejemplo, en numerosas
ocasiones, “imagen” y “reputaciéon” se han usado indistintamente (Gotsi y
Wilson 2001; Chun 2005). Se pueden distinguir dos escuelas de
pensamiento principales: la primera la engloban los autores que
consideran que reputacion e imagen son conceptos analogos; la segunda
la componen autores que bien diferencian estos términos bien los
interrelacionan. Entre estos ultimos, Gotsi y Wilson (2001: 29) concluyen
que la reputacion es “un concepto que se construye dinamicamente y que
influencia, y al mismo tiempo esté influenciando, las formas en las que la
compafiia proyecta sus imagenes: su comportamiento, su comunicacion
y su simbolismo”.

Adicionalmente, en ocasiones se han confundido los términos
imagen e identidad corporativas (Chun 2005; Pérez 2010; Pérez y Del
Bosque 2014). No obstante, en la literatura de marketing la identidad
corporativa esta relacionada con el entorno visual que la entidad quiere
dar a conocer (Hatch y Schultz 1997). Esta identidad es la base sobre la
que se sustentan y desarrollan las politicas de comunicaciéon (Balmer
2008). La identidad visual de la corporacién engloba todos los elementos
graficos como podrian ser el logotipo, tipografia, mascota, nombre, estilo
corporativo o cualquier otra expresion visual de la empresa (Pérez y Del
Bosque 2014, Pérez 2010).

En relacidén a la medicidon de la imagen corporativa en entidades
culturales, es escasa la literatura existente. Por ello hemos revisado
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también estudios centrados en medir la imagen de organizaciones de
servicios, es decir, aquellas que no ofrecen un producto tangible sino que
ofertan una actividad, pues es en este tipo de entidades donde encajan
las organizaciones culturales.

En este contexto de servicios, Nguyen y LeBlanc (1996, 2002)
proponen centrar la medicion de la imagen corporativa en cinco
elementos principales: la identidad corporativa, la reputacion, los
servicios ofrecidos, el entorno fisico y el contacto personal. Sera a partir
de estos factores a través de los que Tubillejas, Frasquet y Cuadrado
(2009) conformen un modelo con el que medir la imagen corporativa de
una organizacion que presta servicios culturales. Este modelo sera el que
adoptaremos en nuestro estudio y basa la composicién de la imagen
corporativa en la percepcion del publico acerca de las siguientes
variables: entorno fisico, contacto personal, servicios ofrecidos y acceso
a dichos servicios.

De la revisién realizada acerca del concepto imagen corporativa,
observamos que hay ciertas nociones clave que se repiten como
experiencia, percepcion e impresion. Por ello, tomaremos como base para
este estudio la definicion mas reciente e integradora de los autores Pérez
y Del Bosque (2014). Asi, consideraremos que la imagen corporativa de
Las Naves sera la percepcion que se derive de la suma de informaciones,
impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que uno (o0 varios)
individuos han acumulado sobre dicha institucion.

3. Investigacion Empirica

El principal objetivo de esta investigacion empirica es conocer la
percepcion de la imagen corporativa de una entidad cultural
determinada: Las Naves. Se analiza también el perfil socio-demografico
de la muestra, describiendo una serie de caracteristicas generales sobre
su edad, género, lugar de residencia, nivel de estudios, etc. Al mismo
tiempo se describen las pautas de asistencia para un mejor conocimiento
de los habitos del publico que permita derivar recomendaciones a los
gestores culturales.

El estudio empirico emplea técnicas cualitativas y cuantitativas.
La técnica cualitativa ha consistido en una entrevista al programador del
centro, realizada el pasado mes de abril y con una duracién de unos 30
minutos aproximadamente. En ella conseguimos informacion acerca de
la entidad en general, como de la gestion, objetivos, valores y, aspectos
de la programacion, entre otros.
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La técnica cuantitativa es una encuesta realizada a los
espectadores de la entidad, mediante un cuestionario estructurado cuyo
contenido puede dividirse en tres bloques. Un primer bloque de preguntas
relativas a averiguar los habitos del publico, un segundo bloque donde
se indaga sobre la imagen corporativa de acuerdo con la escala de
Tubillejas et al. (2009) y, un tercero donde se establecen preguntas
acerca del perfil socio-demografico de los asistentes.

Tal y como se ha mencionado anteriormente dicha investigacion
se ha llevado a cabo sobre la entidad cultural Las Naves (Valencia). Se
puede afirmar que Las Naves no sigue el modelo clasico de un centro
cultural donde solo se presentan Gnicamente actividades de tipo cultural
como pudieran ser exposiciones, cine, teatro o danza. De hecho, no
debemos obviar que se trata de un proyecto dependiente del
Ayuntamiento de Valencia, pero desde la Concejalia de Innovacién, y no
desde Cultura. Esta circunstancia marca claramente las lineas de
actuacion, la mision, vision y valores de esta entidad donde aparecen
continuamente conceptos como colaboracién, participacién, innovacion y
tecnologia. Por supuesto, la programacion llevada a cabo en el teatro
también se define con estos adjetivos.

Respecto a la muestra, se consiguieron en total 60 encuestas
vdlidas obtenidas con un muestreo por conveniencia. Las encuestas
personales fueron realizadas a la salida de los espectaculos, los dias
16/04/2016 y 22/04/2016. Ambos dias se ofrecian espectaculos de artes
escénicas. El dia 16/04/2016 fue la primera vez que se hicieron las
encuestas, consiguiendo un total de 28 completas. La actividad en la que
se pasaron fue en teatro, en concreto, en ‘Cine’ de la compaia La
Tristura, una obra coproduccién por Las Naves. A pesar de ser teatro, el
tipo de espectaculo encajaba mas en una road movie teatral. Una
experiencia envolvente donde los espectadores podian escuchar sonidos
diferentes a través de los cascos, y cuyo argumento relata el viaje de un
personaje en busca de una identidad. El espectaculo del dia 22/04/2016
se trataba de un concierto del grupo Manos de Topo. Un show de
canciones, con proyeccién de diapositivas y también con algo de
escenografia. Este grupo de pop indie se caracteriza por parodiar el
género de la cancibn romantica con temas irénicos sobre fracasos
amorosos. En esta ocasién se recogieron 32 encuestas completas en
total. Los dos espectaculos encajan con la linea programatica que se
suele llevar a cabo en el teatro, considerandose actividades innovadoras
y transgresoras dentro de su ambito.

Los datos obtenidos se analizaran mediante el programa IBM
SPSS Statistics version 22, aplicando técnicas univariantes vy
multivariantes.
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4. Resultados de la encuesta

En primer lugar, se procede a realizar una descripcién del perfil
sociodemografico de la muestra final obtenida. De los 60 encuestados, el
45 % eran hombres y el 55% mujeres. También quisimos conocer la edad
de los encuestados y, como vemos en la grafica 1, el mayor porcentaje
se acumula en la franja comprendida de los 36 a los 40 afios con un
30,5%, le sigue con un 22,1% las edades comprendidas entre los 26 y
los 30, y con un 22% de los 20 a los 25 afios, siendo estas las franjas de
edad mayoritarias. Si atendemos al nivel de estudios el 41,7% posee la
titulacién equivalente a un grado universitario, mientras que el 50 % de
la muestra tiene un titulo de postgrado. Fijandonos en el lugar de
residencia, 52 personas residen en la ciudad de Valencia y solo 5 en la
provincia de Valencia. Por ultimo, respecto a la renta de la unidad familiar,
los resultados muestran que el 50% de la muestra tienen una renta
familiar de entre 1201 y 2400 euros, el 28,3% sostienen que menos de
1200 euros, y un 16,7 % entre 2401 y 3600 euros.

Grafica 1, Porcentaje de edad de los asistentes
% Edad
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Fuente: Elaboracian progia a partir de los datos del cuestionario

En segundo lugar, se analizan datos sobre los afios que los
encuestados conocen el centro, la frecuencia de visita, a que actividades
asiste mas, etc. En lo referente al nimero de afios que hace que conocen
Las Naves, los porcentajes mas significativos estan en un rango de 0 a 3
afos. Un 32,1% de la muestra conoce Las Naves desde hace 1 afio, este
porcentaje se repite para los que las conocen desde hace 2; un 16,1%
conocen el espacio desde hace 3 afos y un 8,9% saben de su existencia
desde hace menos de un afio. Es significativo que la cifra haya llegado
hasta los 10 afios, aunque el porcentaje sea bajo (un 7,2% de la muestra
conoce Las Naves desde hace 4 afios 0 mas).
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En cuanto a la frecuencia de visita se contabiliz6 de formas
diferentes: primero, se pregunté la frecuencia de visita al mes y luego la
frecuencia al afio. Los resultados de las visitas mensuales resultan poco
aclaratorios debido a que solo respondieron 25 encuestados y de esos, el
40% puntu6 con 0 sus visitas mensuales, el 52% indicaron que una vez
al mes, y el 8% entre 3 y 4 veces. Por el contrario, si que resultaron
validos 51 de los cuestionarios que respondian a la frecuencia de
asistencia al afio. Estos resultados se muestran en la gréafica 2. De ellos
se desprende que el 37,3% de la muestra suele asistir una vez al afio o
quiza menos, de 1 a 5 veces al afio el 44,9%, mientras que un 11,9%
suele asistir entre 6 y 10 veces; solo un 5,9% de la muestra asiste mas
de 10 veces. Tres espectadores sefalaron asistir 40 veces al afo.
Respecto al uso de otras instalaciones de Las Naves (como por ejemplo
salas de ensayo, platds fotograficos, biblioteca, cafeteria, etc) el 90% de
la muestra indicé que no lo hacia.

Grafica 2. Frecuencia de visita al afio

70 Frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

Dentro de este bloque de preguntas sobre los habitos se quiso
averiguar cuales eran las actividades que mas gustaban y cuéles a las
que mas se asistia. Como vemos en la gréfica 3, la actividad que mas
gusta con un porcentaje del 60% frente al 40% es la musica, le sigue las
artes escénicas con 53,3% frente al 46,7%, luego el cine con un 31,7%.
Las exposiciones y otro tipo de actividades se encuentran mas o menos
equiparadas con un 18,3% y un 16,7% respectivamente. En la grafica 4
ofrecemos los resultados sobre la asistencia. Las artes escénicas poseen
el mayor porcentaje de asistencia (el 50%), seguidas de las actividades
relacionadas con la musica (con un 45%) y el cine (con un 21,7%). La
actividad que menos asistencia sefialaron los encuestados son las
exposiciones con un 6,7%.
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Grafica 3. Actividad que mds gusta
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

Grafica 4. Actividad con mayar asistencdia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

Respecto al andlisis de la imagen corporativa de Las Naves, en la
tabla 1 se ofrecen los estadisticos descriptivos de los items empleados
con tal fin. Los dos atributos mas valorados por el pablico son el tener
una impresién positiva sobre la imagen de Las Naves con una media de
6,2 (con una desviacion tipica de 0,98), y el amable trato del personal
trabajador de Las Naves con 6,25 (siendo la desviacion tipica 0,91). En
cambio, los atributos peor valorados han sido, en primer lugar, la facilidad
de llegar al espacio en transporte publico 3,83 (con una desviacion tipica
de 1,80) y, la consideracion de que la ubicacion de Las Naves es
adecuada con un 4,30 (la desviacion tipica es 1,80).
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Tabla 1. Medias de los atributos asociados a la imagen corporativa

Media Desviacion

estandar
Siempre he tenido una impresion positiva de Las Naves 6,20 0,98
Las Naves tienen una buena imagen en la mente de su publico 6,07 1,04
Las Naves tiene mejor imagen que sus competidores 5,47 1,32
Tengo una imagen positiva de Las Naves 6,08 1,10
Me gusta el aspecto exterior de Las Naves 5,73 1,22
Me gusta la distribucion interior del edificio de Las Naves 5,67 1,08
Se aprecia un buen mantenimiento en el edificio 6,00 1,01
Me gusta la decoracidén del edificio 5,60 1,15
Me gusta el ambiente que han creado 6,05 0,87
Considero que la ubicacion es apropiada 4,30 1,80
Considero que la cantidad de actividades culturales/espectaculos es 5,10 1,43
adecuada
Considero que la oferta de obras de teatro en Las Naves es 4,63 1,47
suficiente
Considero que la variedad de actividades culturales/espectaculos es 5,05 1,26
adecuada
Considero que la calidad de las actividades culturales/espectaculos 5,68 1,18
es buena
Las actividades/espectaculos son interesantes 5,90 1,25
Me gusta el servicio de cafeteria 4,41 1,44
Es facil llegar a Las Naves en transporte publico 3,83 1,80
El horario de apertura es suficiente 4,64 1,59
Me parece que los precios son razonables 5,30 1,26
Es facil orientarse dentro del edificio 5,33 1,34
No habia mucha cola en la taquilla de Las Naves 4,90 1,28
Las entradas se pueden adquirir en diversos puntos de venta 5,35 1,27
El tiempo de espera antes de la actividad/espectaculo fue razonable 5,28 1,19
El edificio de Las Naves es accesible para discapacitados 5,19 1,37
Hay folletos de informacién disponibles 5,19 1,52
El personal de Las Naves es accesible 5,87 1,04
El personal de Las Naves me traté amablemente 6,25 0,91
He recibido un trato personalizado, acorde a mis necesidades 5,63 1,34
Se nota la profesionalidad de los empleados de Las Naves 5,90 0,98




Ramis Carrasco, M.; Pérez-Cabafiero, C. Principales componentes

La apariencia de los empleados de Las Naves es adecuada 5,88 1,01

La reaccion del personal de Las Naves ante comportamientos 5,12 1,13
inesperados del publico ha sido correcta

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del cuestionario

Finalmente, con el objetivo de resumir la informacién extraida sobre
la percepcién general que tienen los usuarios de la imagen corporativa
de Las Naves, se lleva a cabo un analisis factorial exploratorio de
componentes principales con rotacion VARIMAX. Previamente, se ha
comprobado la idoneidad de los datos con el test KMO y la prueba de
esfericidad de Barlett. Los valores obtenidos asi lo indican pues la prueba
KMO ofrece un valor de 0,587 (superior a 0,5) y la signifcatividad
asociada al test de Barlett es igual a 0,000. Por tanto, los datos recogidos
son apropiados para la aplicacién de esta técnica multivariable.

La aplicacion de esta técnica sugiere la extraccion de siete
factores principales con autovalor superior a la unidad que permiten
explicar el 77,76 % de la varianza. Estos siete factores se muestran en la
tabla 2 siguiente. Para facilitar su comprension, en la tabla se indica con
colores la composicion de cada factor obtenido, es decir, los items que
mostraron una carga superior a 0,5 en su factor correspondiente.

Tabla 2. Matriz de componente rodado
Factor

Ttems i1 2 3 4 5 6 7

Siempre he tenido una impresion positiva de ,781 ,191 -,006 ,413 ,187 ,064 -,031
Las Naves

Las Naves tienen una buena imagen en la 727,284 ,014 ,352 ,176 ,035,100
mente de su publico

Las Naves tiene mejor imagen que sus ,267 ,628 -,031 -,032,506 ,137 -,068
competidores

Tengo una imagen positiva de Las Naves ,820 ,285 ,038 ,170 ,174 ,133 ,054
Me gusta el aspecto exterior de Las Naves ,267 ,012 ,114 ,777 ,322 ,092 -,038

Me gusta la distribucion interior del edificio de ,189 ,575 ,294 ,508 ,307 ,053 -,034
Las Naves

Se aprecia un buen mantenimiento en e/ ,196 ,009 ,184 ,752 -,171,093 ,256
edificio

Me gusta la decoracion del edificio ,092 ,068 ,042 ,609 ,261 ,510,197
Me gusta el ambiente que han creado ,348 ,439 ,231 ,461 ,355 ,044 -,072

Considero que la cantidad de actividades ,218 -,165 ,017 ,172 ,860 -,026-,005
culturales/espectaculos es adecuada

10

—
| —



Ramis Carrasco, M.; Pérez-Cabafiero, C. Principales componentes

Considero que la oferta de obras de teatro en ,065 ,101 ,122 ,007 ,880 ,100 ,194
Las Naves es suficiente

Considero que la variedad de actividades ,262 ,077 ,331 ,146 ,720 -,127,177
culturales/espectaculos es adecuada

Considero que la calidad de las actividades  ,784 ,239 ,372 ,065 ,230 -,019,015
culturales/espectaculos es buena

Las actividades/espectaculos son interesantes ,816 ,158 ,123 ,029 ,030 -,096,237

Me gusta el servicio de cafeteria ,125 ,147 ,009 ,158 ,387 ,207 ,671

Es facil llegar a Las Naves en transporte -015,090 ,164 ,072 -,076 ,830 -,089
publico

El horario de apertura es suficiente ,053 ,223 ,082 ,009 ,096 ,827 ,276

Me parece que los precios son razonables ,405 ,693 ,239 ,068 -,180,004 ,180

Es fdcil orfentarse dentro del edificio ,244 , 742 ,366 -,018-0/2,119 ,126

No habia mucha cola en la taquilla de Las ,092 ,172 ,103 ,126 ,055 ,082 ,779
Naves

Las entradas se pueden adquirir en diversos ,270 ,810 ,112 ,040 ,035 ,121 ,170
puntos de venta

El tiempo de espera antes de la ,429 ,056 ,240 ,439 ,095 -,357,485
actividady/espectaculo fue razonable

El edlificio de Las Naves es accesible para ,149 ,232 ,010 ,631 -,014 -,295,439
discapacitados

Hay folletos de informacion disponibles ,066 ,756 ,249 ,211 -,044,074 ,136
El personal de Las Naves es accesible ,227 ,439 ,570 ,427 ,201 ,066 ,102
El personal de Las Naves me trato ,027 ,201 ,716 ,417 ,073 -,021,036
amablemente

He recibido un trato personalizado, acorde a ,125 ,500 ,685 ,003 ,093 ,148 ,063
mis necesidades

Se nota la profesionalidad de los empleados ,139 ,203 ,795 ,107 ,074 ,240 ,008
de Las Naves

La apariencia de los empleados de Las Naves ,217 ,197 ,872 -,015,028 -,063,020
es adecuada

La reaccion del personal de Las Naves ante  -,246-,061 ,609 ,075 ,386 ,166 ,270
comportamientos inesperados del publico ha
sido correcta

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de los items que componen cada uno de los siete
factores extraidos, permite deducir un nombre para cada factor, segun
se indica en la tabla 3. Por tanto, se puede concluir que la imagen
corporativa de una entidad cultural se forma a partir de la percepcién
sobre la imagen general, otros aspectos de la gestion, del personal

11

—
| —



Ramis Carrasco, M.; Pérez-Cabafiero, C. Principales componentes

frontera, sobre las instalaciones, la oferta cultural, la accesibilidad y otros
aspectos del servicio prestado.

La tabla 3 también presenta los estadisticos descriptivos de los
factores resultantes acerca de la imagen corporativa de la entidad.
Fijandonos en la media podemos establecer una jerarquia en funcién de
la importancia que los usuarios otorgan a cada factor. La imagen
corporativa de Las Naves tiene una valoracién muy positiva, asi como su
personal trabajador y las instalaciones. Otros aspectos de la gestion,
como los precios, la orientacién interior, o la informaciéon existente se
sitia algo por encima de la valoracion de la oferta cultural. Los dos
factores a mejorar serian la accesibilidad fisica tanto al edificio como a
los servicios y otros aspectos como el tiempo de espera antes del
espectaculo, el servicio de la cafeteria, etc.

Tabla 3 . Factores resultantes

N Minimo  Maximo Media Desviacion
estandar
Factor 1. Imagen general 60 2,80 7,00 5,9822 0,94336
Factor 2. Otros aspectos de la 60 2,80 7,00 5,3167 1,05721
gestion
Factor 3. Personal frontera 60 3,67 7,00 5,7789  0,85510
Factor 4. Instalaciones 60 3,83 7,00 5,7117 0,83510
Factor 5. Oferta cultural 60 1,33 7,00 4,9444 1,26843
Factor 6. Accesibilidad 60 1,00 7,00 4,2083 1,54396
Factor 7. Otros aspectos de la 60 2,00 7,00 4,8694 1,11195
prestacion

Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones

Este articulo muestra los resultados de un estudio de naturaleza
descriptiva conformado por dos partes fundamentales: una primera
donde se ha procedido a realizar una revisiéon de la literatura aportando
una serie de definiciones para alcanzar una aproximacion al concepto de
imagen corporativa y adaptarlo al contexto cultural; y una segunda que
describe el estudio empirico realizado sobre la imagen corporativa del
espacio cultural Las Naves, en la ciudad de Valencia.
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En primer lugar, con el andlisis descriptivo se han establecido una
serie de pautas que caracterizan al publico que asiste a obras de teatro
y conciertos de Las Naves. En cuanto al género, se observa una
equiparacion entre hombres y mujeres, de entre 25 y 40 afios en su
mayoria y con un nivel de estudios universitarios superiores. También es
interesante destacar que el 86,7 % de la muestra reside en Valencia
ciudad, por lo que se puede afirmar que en este tipo de espectaculos el
ambito de influencia que ejercen Las Naves se fundamenta en el territorio
urbano.

La mayoria de los encuestados conocen Las Naves desde hace
dos afos y acuden a diversas actividades un maximo de 5 veces al afio.
En estas visitas suelen asistir al espectaculo correspondiente sin hacer
uso de otras instalaciones que no sean el teatro-auditorio. Reafirmando
este habito, las actividades que mas gustan y a las que mas se asiste son
las relacionadas con la musica y las artes escénicas. Si llevamos a cabo
una comparativa entre las actividades que producen Las Naves entre
semana (normalmente de formacién) y la programacién de espectaculos
de artes escénicas, podemos afirmar que el publico que hace un uso
diario o habitual de las instalaciones no es el mismo que el que asiste los
fines de semana a conciertos y artes escénicas. Esto puede tomarse como
indicador de que el centro logra alcanzar a diversos segmentos de publico
con distintos intereses en diferentes momentos de la semana.

Respecto a los atributos que integran la imagen corporativa de
Las Naves, los encuestados destacan dos principalmente: una impresion
positiva general y la amabilidad de su personal trabajador. En contraste,
lo que esta peor valorado es la facilidad para llegar en transporte publico.
La imagen corporativa de esta entidad cultural puede resumirse a partir
de siete factores principales: la imagen general, otros aspectos de
gestion, personal frontera, instalaciones, oferta cultural, accesibilidad y
otros aspectos de la prestacion. Atendiendo a la media de estos factores,
se desprende que el factor personal frontera y las instalaciones son los
mejor valorados de Las Naves, mientras que el factor sobre la
accesibilidad aparece como peor valorado y convendria atender a la
mejora del mismo. Nuestros resultados difieren de los obtenidos por
Tubillejas, Frasquet y Cuadrado (2009) porque resultan dos factores
adicionales en la composicidon de la imagen corporativa de una entidad
cultural. Estos factores estan relacionados con la venta de entradas y su
precio, las colas para comprarlas, la puntualidad del espectaculo vy, el
servicio de cafeteria, entre otros aspectos cuya propuesta los gestores
deben considerar especialmente de cara a mejorar la imagen corporativa
de esta entidad cultural.

Respecto a implicaciones adicionales derivadas de nuestro estudio
interesantes para los gestores culturales de Las Naves, recomendamos
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realizar una estrategia de segmentacion que diferencie claramente la
oferta destinada a los asistentes a las actividades programadas durante
la semana y, la oferta destinada al publico que visita el centro los fines
de semana, por ejemplo, para disfrutar los espectaculos de artes
escénicas. Esto implica que los gestores del centro pueden generar
estrategias de comunicacion diferentes segun el tipo de publico al que se
dirijan y la actividad o espectaculo que deseen promocionar. Ademas, se
aconseja mejorar la accesibilidad en lo relativo a la comunicacion del
servicio de transporte publico. En general, recomendamos una estrategia
de segmentacién diferenciada en el ambito cultural para ofrecer
productos diferentes a audiencias con diferentes objetivos y habitos de
asistencia.

Por (ltimo, queremos destacar la valoracion positiva que los
encuestados hacen de la oferta cultural de Las Naves, de su cantidad y
variedad. Sin embargo, probablemente sea posible mejorar esta oferta a
tenor de que no fue uno de los factores mas importantes en la
configuracion de la imagen corporativa de la entidad. Quizads deberia
difundirse mas la oferta cultural de Las naves, enfatizando sus aspectos
diferenciadores de colaboracion e innovacion para contribuir a su imagen
corporativa en este sentido. Las entidades culturales no deben descuidar
su politica de comunicacidn si quieren realmente alcanzar una audiencia
suficiente e interesada en su oferta cultural.

El estudio que hemos presentado adolece de una limitacion basica
relativa al limitado tamafio de la muestra, no obstante, consideramos que
es una contribucion interesante en la aplicacion del marketing al ambito
cultural y esperamos que inspire futuros trabajos que sean utiles para
mejorar la gestidn de las entidades culturales.
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