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RESUMEN

La Semiosis Corporativa es el proceso mediante el cual una empresa genera y
comunica el discurso de su identidad, motivando una lectura determinada- imagen-. Este
concepto, acuiiado por el Argentino Daniel Scheinsohn, ha sido poco estudiado en el
ambito de la comunicacién organizacional. Se encuentra relacionado con la lectura de la
imagen corporativa desde una vision de la comunicacion estratégica, hay tres niveles: el
sintactico (caracteristicas del canal), el semantico (significado de los simbolos) y el
pragmatico (las conductas de los involucrados en el proceso de comunicaciéon en la
organizacién). Toda organizacion genera una semiosis de manera espontanea, la
Semiosis Corporativa es aquella que se manipula de manera intencional para generar

respuestas esperadas en los receptores.

La presente tesis hace un analisis de la Semiosis Corporativa (manipulada
intencionalmente) a través de las Redes Sociales. Las organizaciones hoy dia, recurren a
la utilizacion de Redes Sociales con un objetivo. Dadas las caracteristicas de audiencia
de estos canales se desconoce el alcance de su proyeccion, suponiendo un riesgo para la

lectura de la imagen y la no congruencia de su Semiosis Corporativa en sus tres niveles.

Se seleccionaron las redes de Facebook, Twitter y Foursquare para investigar como se

manifiesta la Semiosis Corporativa de una organizacion de servicios.

PALABRAS CLAVE: Semiosis Corporativa, nivel semantico, nivel sintactico, nivel

pragmatico, Redes Sociales.



ABSTRACT

Corporate Semiosis is the process by which a company generates and communicates the
discourse of identity, encouraging a reading - specific image. This concept, coined by
Daniel Scheinsohn , has been little studied in the field of organizational communication . Is
related to reading the corporate image from a vision of strategic communication, there are
three levels: the syntactic (channel characteristics) , semantic (meaning of symbols) and
pragmatic (the behaviors of those involved in the process communication in the
organization ) . Every organization generates a semiosis spontaneously Corporate
Semiosis is one that is intentionally manipulated to generate expected responses in

recipients .

This thesis is an analysis of corporate semiosis ( intentionally manipulated ) through social
networks. Organizations today are turning to the use of Social Networks with a purpose.
Given the characteristics of the audience of these channels reach their projection is
unknown, assuming a risk for reading the image and no consistency of its Corporate

semiosis in three levels.

Networks Facebook , Twitter and Foursquare were selected to investigate how corporate

semiosis of a service organization is manifested.

KEYWORDS: Corporate Semiosis, semantic level, syntactic level, pragmatic level, Social

Networks .
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

La comunicacion organizacional ha sido objeto de estudios de investigacion en
varios paises. Estos estudios se han especializado a partir de los avances tecnoldgicos,
los cuales han incursionado en el dmbito organizacional revolucionando los modelos

clasicos de la comunicacion interna y externa de las organizaciones.

Los estudios sobre la comunicacion organizacional, se han realizado desde
distintas perspectivas tedricas, como lo explica Saladrigas (2005) hay estudios con un
enfoque mecénico, con influencia de las siguientes teorias: matemético informacional
(Shannon y Weaver), la Teoria Clasica de la Organizaciones (Taylor, Fayol y Weber) y la

Psicologia Conductista (Watson y Kinner).

Otro enfoque es el psicolégico, con influencia de las teorias: Funcionalista
(Radcliffe-Brown, Malinowski, Lazarfesfeld, Merton), y la psicologia cognitiva. Y por ultimo
el enfoque sistémico que recibe influencia de la teoria General de los Sistemas
(Bertalanffy), la teoria Matematica de la informacién (Shannon y Weaver) y la Teoria

Social de las organizaciones (Katz y Kahn).

Para esta investigacion, el enfoque sistémico proporcionara la pauta
epistemoldgica, ya que la organizacion es un sistema en el cual el individuo socializa, la
Teoria General de los Sistemas: “parte de la premisa de que la organizacién es un
sistema compuesto por un conjunto de elementos interrelacionados entre si y al menos
en un nivel abstracto, con fronteras identificables.” (Fernandez Collado, Galguera Garcia,

2008).



Los estudios de la comunicacién organizacional, versan sobre los flujos de la
comunicacion, la crisis, la imagen, la publicidad y sus estrategias de mercadotecnia. No
obstante son escasos los estudios desde la comunicacién estratégica por la perspectiva
tedrica de Daniel Scheinsohn (2009), quién aporta el concepto de Semiosis Corporativa,
siendo ésta “el proceso mediante el cual una empresa genera y comunica el discurso de
su identidad, motivando una lectura determinada-imagen”, misma que se puede leer
desde el momento que se visitan sus instalaciones o se percibe a la empresa por su
producto, servicio 0 marca, su publicidad, y todos los discursos que la organizacién emita

desde cualquier canal.

No todas las investigaciones de comunicacién organizacional, han considerado
incluir en su analisis a la tecnologia y la comunicacién a través de la Internet, estos
avances han producido cambios en la manera de comunicarse de los individuos y por
ende de las organizaciones. En la Internet, ya que se ha hecho popular el uso y abuso de
las Redes Sociales, estas comunidades virtuales cuyo objetivo es abrir un espacio para
interactuar entre personas con fines comunes que no se encuentran fisicamente
préximas, han traspasado su funcién personal a un uso también institucional y de grupos,
logrando con ello que las Redes Sociales sean un canal mas de comunicacion

institucional en la organizaciones.

Los estudios de comunicacion en Redes Sociales muestran investigaciones desde
la psicologia y sociologia, estudiando cémo interactia el ser humano a través de estos
canales, no obstante, son pocos y breves los estudios sobre como impacta la imagen de
una organizacion a través de su discurso empleando una Red Social,

independientemente de sus fines.

Con la presente investigacion, se proporcionara informacién sobre cédmo es leida

la Semiosis Corporativa de una organizacion de servicios en sus tres niveles: sintactico,
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semantico y pragmatico, a través de las Redes Sociales de Facebook, Twitter vy
Foursquare con base en las perspectivas teoricas de la teoria general de los sistemas, la
comunicacion organizacional y la comunicacion estratégica definida por Daniel
Scheinsohn, con un tipo de estudio exploratorio - descriptivo, de disefio no experimental
estratificado, aplicando una metodologia mixta (cuantitativa — cualitativa), de

temporalidad transversal.

1.2. DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

Los expertos en comunicacion organizacional, han establecido que se deben de
hacer estrategias de comunicacién para proyectar a la empresa, y con ello, mejorar las
ventas, posicionar la marca o generar lealtad con sus clientes, ya sean empresas de
servicio o venta de productos. El cuidado de la imagen de una empresa se concentra en
elementos intangibles que estan ligados de manera permanente a la organizacién y su
produccién, no obstante es comun confundir lo que seria una estrategia de comunicacion

con una comunicacién estratégica.

Existen varias acepciones para el concepto, la siguiente proviene de una
recopilacién de varios autores definiendo la comunicacion estratégica como: “practica que
emerge con la maduracion que experimenta el campo de las comunicaciones en la
modernizacion de las sociedades cuyo objetivo es convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno en una relacibn armoniosa y positiva desde el punto de

sus intereses Yy objetivos”.(Tironi, Carvallo, 2001).

Esta practica de la comunicacion estratégica no quiere decir, que todos los
avances tecnoldgicos aplicados a la comunicacion deban ser adoptados por las
organizaciones, pero tampoco quiere decir, que las organizaciones queden fuera de las

avances tecnoldgicas, pero es importante que lo que se elija sea siempre con un objetivo



especifico, que exista una planeacién para su implementacién y seguimiento, y con la

conciencia de que un discurso en Internet es permanente, inmediato y global.

Es por ello que, algunas organizaciones deciden que deben, de la noche a la
mafana estar en Redes Sociales, muchas veces sin tener conocimiento basto sobre
como serd leido su discurso, qué impacto tendrg, el alcance mismo de sus publicaciones,
y generalmente, sin una estrategia de comunicacion que permita a los clientes, la lectura
adecuada de lo que quieren proyectar, sumando que no todas las empresas conocen los

fines y usos adecuados de las mismas Redes Sociales.

Las Redes Sociales son una gran plataforma de difusion para las organizaciones,
un buen punto de venta y también un medio de vigencia. No obstante se debe de
establecer un objetivo para ingresar en ellas. Con esta investigacion se aportara
informacion sobre: como los usuarios de las Redes Sociales leen a las organizaciones,
Sus servicios y como es percibida la imagen corporativa, es decir conocer la lectura de su

Semiosis Corporativa, con sus tres niveles, el semantico, el sintactico y el pragmatico.

Como sujeto de estudio de esta investigacion, se analizé el ideal de empresa que
podria aportar datos sobre el uso de las Redes Sociales. Dadas las caracteristicas de las
redes, se descart6 a las empresas comercializadoras de productos, ya que para ello se

opta mejor por paginas propias en Internet, y no precisamente una Red Social.

Por lo anterior, se decidié tomar en consideracion aquellas empresas de servicio
que representan un nivel de interaccidon importante con sus clientes, es decir, las que
permiten que sus clientes al momento del consumo de su servicio realicen una
interaccion con la marca, el personal, los productos, los niveles de satisfaccién, y puedan
generar relaciones interpersonales directas, acciones que son recreadas de manera

virtual en las Redes Sociales. Se hizo una seleccién entre micro empresas de servicios,
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que fueran comunes en todos los niveles socioecondmicos y que fueran representativas

en satisfacer una necesidad basica que es en la que se da mayor interaccion.

De acuerdo a su actividad econémica en la clasificacion del Directorio Estadistico
de Unidades Economicas de INEGI, se encuentran las actividades de servicio, de las
cuales se buscaron los servicios personales (clasificacion 812), en ellos se encuentra
una lista que incluye la actividad de salones y clinicas de belleza, (esta clasificacion se
profundiza en el marco referencial y en la seleccién de muestra), entre otras, que por sus
caracteristicas de servicio no cuentan con incursién en Redes Sociales, no obstante las
clinicas y salones de belleza si cuentan con las caracteristicas de interaccion social entre

clientes y personal y algunas de ellas hacen uso de las Redes Sociales.

De acuerdo a estos criterios de inclusion los cuales se especifican y justifican en la
metodologia de ésta tesis, se denomina al grupo elegido de empresas para estudio como
“las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla”, generando con lo anterior la siguiente pregunta

de investigacion.

1.3. PREGUNTA GENERAL DE INVESTIGACION

¢ Qué alcance de Semiosis Corporativa en sus tres niveles sintactico, semantico y
pragmatico lograron las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla durante el mes de agosto de

2013 en su discurso emitido en las Redes Sociales Facebook, Twitter y Foursquare?
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PREGUNTAS ESPECIFICAS DE INVESTIGACION

e ¢ Qué alcance del nivel sintactico (capacidad del canal) de la Semiosis Corporativa
logran las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla a través de su discurso expuesto en
las Redes Sociales de Facebook, Twitter y Foursquare?

e (;Qué alcance del nivel semantico (imagen a través de simbolos) de la Semiosis
Corporativa logran las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla a través de su discurso
expuesto en las Redes Sociales de Facebook, Twitter y Foursquare?

o (¢ Qué alcance del nivel pragmético (consecuencias en las conductas de los que se
ven afectados en el proceso comunicativo) de la Semiosis Corporativa logran las
Estéticas VI de la Ciudad de Puebla a través de su discurso expuesto en las Redes

Sociales de Facebook, Twitter y Foursquare?

1.4. OBJETIVO GENERAL

Estimar y describir el alcance de la Semiosis Corporativa en los niveles sintactico,
semantico y pragmético que lograron las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla a través de
su discurso en las Redes Sociales Facebook, Twitter y Foursquare durante el mes de

agosto de 2013.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Estimar y categorizar los factores que forman nivel sintactico de la Semiosis
Corporativa de las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla en su discurso en las
Redes Sociales: Facebook, Twitter y Foursquare.

e Estimar y categorizar los factores que forman nivel semantico de la Semiosis
Corporativa de las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla en su discurso en las

Redes Sociales: Facebook, Twitter y Foursquare.
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e Estimar y categorizar los factores que forman nivel pragmético de la Semiosis
Corporativa de las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla en su discurso en las

Redes Sociales: Facebook, Twitter y Foursquare.

1.5. JUSTIFICACION

Es la comunicacion estratégica expuesta por Daniel Scheinsohn, un modelo
reciente en el tema de la comunicacidon organizacional, expone que la Semiosis
Corporativa engloba niveles, los cuales son similares a los estudiados por lo que se
conoce como imagen e identidad corporativa, estos niveles se pueden leer en el discurso

de cualquier organizacion, y a través de cualquier canal.

Los canales de comunicacién en las organizaciones han sido afectados por los
avances tecnoldgicos, pero no existe evidencia de que todos los avances en Internet
sean los ideales o los mas Optimos para provocar la congruencia en la Semiosis
Corporativa, no se han realizado estudios para comprobar que las Redes Sociales en

Internet, cumplan con la congruencia de los niveles de la Semiosis Corporativa.

Puede una Red Social en Internet darte presencia, (nivel sintactico), pero puede
no resaltar como la organizacién desease su imagen grafica (nivel semantico) y por el
alcance de su natural condicién de Red Social, es imposible controlar la interaccion que
en ella se dé (nivel pragmatico) evitando con ello que los tres niveles de la Semiosis
Corporativa se encuentren en concordancia y afecte directamente la lectura publica de la

semiosis.

Por otro lado, es interesante resaltar que el origen de las Redes Sociales en
Internet, no fue concebido para ser plataformas organizacionales. Por el contrario fueron

disefiadas para uso individual, la adaptacibn que se ha hecho por parte de las
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organizaciones que las utilizan ha sido por moda, por vigencia o por presencia en los
lugares virtuales en los que, el mercado cada vez pasa mayor tiempo y tiene a su alcance

mayores facilidades de dispositivos para acceder a la red.

En la presente tesis se estan abarcando dos tdpicos de interés para la
comunicacion organizacional, los elementos de la Semiosis Corporativa, que se basa en
la semiologia de las organizaciones, y las Redes Sociales, que atafie los avances
tecnoldgicos y revolucién de la comunicacion en nuestros dias, ambos de actualidad y
estudiados de manera individual, en investigaciones que no los han fusionado, es de
interés personal concretar este estudio con ambos temas, ya que, independientemente
del sujeto de estudio, se puede aplicar a cualquier organizacién que esté usando o planee

utilizar Redes Sociales como canal de comunicacion.

1.6. ALCANCESY LIMITACIONES

Los alcances de esta investigacion nos arrojaran informacién sobre los niveles de
Semiosis Corporativa que logran las Estéticas VI en su discurso en las Redes Sociales, y
sus niveles semantico, sintactico y pragmatico. Por el enfoque exploratorio de esta
investigacion, los alcances de la misma podran arrojar informacién que puede servir de
base para investigaciones mas profundas sobre el tema de la semiosis.

Por otro lado, no existen estudios sobre las Redes Sociales como canales en los
cuales se produzca la semiosis; la obviedad de su manejo intuitivo, ha pasado como util
para los encargados de los departamentos de comunicacion de las organizaciones y su
uso y manejo en la proyeccion de la imagen corporativa, pero se carece de evidencia
cientifica de sus efectos.

Por otra parte, dado el enfoque descriptivo de la investigacion, también se puede

afadir que los alcances pueden aplicarse a distintos giros de organizacion, ya que la
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Semiosis Corporativa es una manipulacion del signo, el objeto y el interpretante, con
miras a posibles beneficios en el manejo y administracion de la imagen corporativa,
independientemente del canal que se utilice.

Se aportan también factores que no habian sido asignados a los niveles
semantico, sintactico y pragmatico de la semiosis, considerando que en la literatura se
hace una descripcion somera de sus referentes, pero con el disefio de un instrumento de
medicion, se propone una categorizacion de los mismo, que permita estimar el nivel de su
efectividad.

Un aporte mas se centra en el disefio de un instrumento de medicién, con el cual
se podra tener una idea de categorizacion de los publicos y sus habitos en su interaccién
con las Redes Sociales, estos habitos definiran de igual manera el nivel de Semiosis
Corporativa condicionada a las caracteristicas de cada Red Social especifica.
Descubriendo con ello, que la interpretacion dependera, de diversos indicadores que
identifiguen otros significantes que tenga el receptor, y factores variables como: su
género, su edad y su preparacion académica; aportando datos a la no posible
segmentacién de publicos en las Redes Sociales.

En las limitaciones de esta investigacion, no se incluyen elementos de lectura de
las Redes Sociales con el publico interno de las estéticas, tipo de comunicacién que
también forma parte de la comunicacién organizacional, no obstante el medir las lecturas
del publico interno, o de la comunicacion interna, requeriria de otros criterios tedricos para
fundamentar su estudio.

Otra limitacién, es que no se investigan aspectos de publicidad, efectividad de
promociones, incremento de ventas, fidelidad del cliente, prestigio, posicionamiento de
marca, calidad de servicio, ni satisfaccion del cliente, esta investigacibn se centra

Gnicamente en el discurso publico emitido por el canal especifico de las Redes Sociales,
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y la lectura que los clientes hacen de él, y lo que se analiza de este discurso se liga
directa y exclusivamente a aspectos de imagen, es decir la Semiosis Corporativa.

Una limitacion mas para la profundidad de este estudio es el factor tiempo,
obedeciendo a los lineamientos de cronograma marcados por el posgrado para el cual se
realiza esta tesis, los periodos de investigacion de campo se limitaron, por lo cual se
realiza una muestra a través de censo, aplicando el instrumento de medicion en factor a la

cantidad de clientes que visito las empresas designadas en un periodo de un mes.
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CAPITULO II

MARCO CONTEXTUAL

2.1. Clasificacion de las empresas en México
Las empresas en México se clasifican de acuerdo a lo que rige la Secretaria de
Economia, y su clasificacion dependera de su giro y de su tamario.

De acuerdo a su tamafio, el dltimo registro oficial de su clasificacion se encuentra
en el ACUERDO por el que se establece la estratificacion de las micros, pequefias y
medianas empresas, publicado en el Diario Oficial de la Federacion de fecha 30 de junio
de 2009, en el cual se establecen los criterios expuestos en la tabla namero 1,

clasificando a las empresas en micro, pequefia y mediana considerando su capital, el

namero de trabajadores y el rango de monto de ventas anuales calculado en millones de

pesos.

Tabla 1: de la Estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas en México.

Estratificacion
Rango de Rango ge monto o
~ . e Tope maximo
Tamafio Sector numero de .
. ventas anuales combinado*
trabajadores
(mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Comercio Desde3101 hasta | Desde gilo%l hasta 93
Pequefia
. - Desde 11 hasta| Desde $4.01 hasta
Industria y Servicios 50 $100 95
. Desde 31 hasta
Comercio 100 Desde $100.01
_ hasta 235
Mediana Servicios Desde 51 hasta $250
100
Desde
Industria Des‘jez‘gé hastal  ¢100.01 hasta 250
$250




*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.

Fuente: Diario Oficial de la Federacién 30 de Junio de 2009, ACUERDO por el que se establece la
estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas.
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5096849&fecha=30/06/2009

La clasificacion de las empresas por su giro o actividad econdmica se rige en
México por el Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) 2007, de
acuerdo a lo publicado por el Diario Oficial de la Federacion del 10 de julio de 2009.

Este clasificador divide en 20 sectores de actividad como un gran general,
subdividido en 94 sectores, los cuales a su vez presentan 304 ramas y 617 subramas y

aun en un nivel mas detallado en 1049 clases distintas de actividad.

Las empresas de servicio en esta clasificacion tienen varios niveles, las empresas
de servicio son aquellas que comercializan servicios profesionales o de cualquier tipo. Su
principal caracteristica es desarrollar relaciones e interacciones sin importar los atributos
fisicos. “Los servicios se distinguen de los bienes fisicos por su caracter intangible,
inseparable, variable y perecedero. Ademas, el criterio de satisfaccién es diferente y el

cliente participa en el proceso” (Kotler,Bloom, Hayes, 2004).

El Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas, basado en el SCIAN,
ubica a las empresas de servicios en varios subniveles, como son los servicios financieros
y de seguros, servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles,
profesionales cientificos y técnicos, servicios de apoyo a los negocios y manejo de
desechos, servicios educativos, servicios de salud y de asistencia social, servicios de
esparcimientos culturales y deportivos, y otros servicios recreativos, servicios de
alojamiento y preparacion de alimentos, y por Ultimo: otros servicios excepto actividades

gubernamentales con el cédigo 81, (Imagen 1)
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Imagen 1 Actividad Econdmica del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas.
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@ (22) Generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica, suministro de agua y de gas por ductos al consumidor final

@ (23) Construccion

@ (31-33) Industrias manufactureras

@ (43) Comercio al por mayor

@ (406) Comercio al por menor

@ (48-49) Transportes, correos y almacenamiento

@ (57) Informacion en medios masivos

@ (52) Servicios financieros y de sequros

@ (53) Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles

@ (54) Servicios profesionales, cientificos y técnicos

@ (55) Corporativos

i (56) Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de remediacion
@ (67) Servicios educativos

@ (62) Servicios de salud y de asistencia social

@ (71) Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios recreativos

@ (72) Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentes y bebidas
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Capas
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:ando < F5 >,
e puede estar danado.

Earth esta disponible actualmente para los
vos y navegadores web:

P, Vistay 7)
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iones posteriores (Intel y PowerPC)

versiones posteriores
s posteriores
25 posteriores

NG 4 17:48

Fuente: http://www3.inegi.org.mx/sistemas/mapa/denue/default.aspx

Los subniveles de todos estos servicios no incluian lo que son SERVICIOS

PERSONALES, con excepcion de la categoria “otros servicios excepto actividades

gubernamentales” en este subnivel si se incluyen, los servicios personales; (Imagen 2).
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Imagen 2 Econdmica del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas.
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Fuente: http://www3.inegi.org.mx/sistemas/mapa/denue/default.aspx

dentro de los cudles se encuentra Salones y clinicas de belleza, bafios publicos y
bolerias, lavanderias y tintorerias, servicios funerarios y administracion de cementerios,
estacionamientos y pensiones para vehiculos automotores, servicios de revelado e
impresion de fotografias y otros servicios personales, (imagen 3), para conocer la
subclasificacién del subnivel Salones y clinicas de belleza, bafios publicos y bolerias,
aparece el codigo 81211 exclusivo de Salones y clinicas de belleza y peluquerias (imagen

4).
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Imagen 3 Econdmica del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas.
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Imagen 4 Econdmica del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas.
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Debido a esta clasificacién tan detallada, se consideraron para investigacion todas
esas actividades economicas registradas como servicios personales, no obstante, se
selecciono el giro de clinicas de belleza y peluquerias, ya que los otros giros no trabajan
su imagen a traves de las Redes Sociales y si lo hacen poseen un bajo nimero de

seguidores que dificultaria y no haria representatividad para la presente investigacion.

2.2.  Perfil de trabajadores en la ocupacion de peluqueros, barberos, estilistas y
peinadores.

Obtenido este primer criterio de inclusion, se consideré también el tamafio de la
empresa. Considerar el nimero de personas que laboran en cada empresa, nos llevé a
investigar sobre el perfil de los profesionales que ofrecen servicio en las estéticas y
peluquerias, esta informacion se encuentra concentrada en el portal de Observatorio
Laboral, un servicio publico que reporta las caracteristicas y comportamiento tanto de
profesiones como de ocupaciones en México, dicha informaciéon es reportada por la
Secretaria del Trabajo y Prevision Social.

De acuerdo al Observatorio Nacional, en el Estado de Puebla la poblacion
remunerada trabajando en la ocupacion de “peluquero, barbero, estilista y peinadores”,
corresponde el 90.9% a mujeres y el 9.1% a hombres, segun la Ultima actualizacién de
cifras anualizadas al segundo trimestre de 2013 en la encuesta Nacional de Ocupacién y
Empleo de STPS —INEGI. Fuente: (imagen 5).

Imagen 5 Grafica de Ocupacion de empleo de peluqueros, barberos, estilistas de la
Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo de STPS —INEGI segundo trimestre de 2013.
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[ Hombres

Mujeres

Cifras anualizadas al segundo trimestre de 2013 de la Encuesta Nacional de
Ocupacion y Empleo, STPS-INEGI

w35 {1845 3 Fa

Fuente:
http://www.observatoriolaboral.gob.mx/ola/content/common/reportelntegral/busquedalnicia
[Ocupacion.jsf#AnclaGrafica

En ese mismo portal se ofrece informacion sobre el perfil ocupacional de estos

profesionales, en cuya descripcion se lee:

“Los trabajadores clasificados en este grupo unitario se dedican al corte, cuidado y
peinado del cabello, barba y bigote en salones de belleza, peluguerias, estéticas y
otros establecimientos del ramo. Incluye a las cultoras de belleza que brindan una
serie de servicios estéticos adicionales al cuidado del cabello, tales como aplicar
tratamientos de belleza, cosméticos y maquillaje y proporcionan otras clases de
cuidados para mejorar la apariencia personal.”

La imagen 6 muestra la ficha de perfil ocupacional.
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Imagen 6 Perfil Ocupacional de peluqueros, barberos, estilistas y peinadores publicado
en el Observatorio Laboral.

© Observ.. X “

fit Directorio Es...

(o (G

Perfil Ocupacional

Ocupaciones - Estilista, barbero y peinador.
- Ayudante de estilista o de peluguero.
- Cultora de belleza.

Descripcion  Los trabajadores clasificados en este grupo unitario se dedican al corte, cuidado y peinado del cabello, barba y bigote en salones
de belleza, peluquerias, estéticas y otros establecimientos del ramo. Incluye a las cultoras de belleza que brindan una serie de
servicios estéticos adicionales al cuidado del cabello, tales como aplicar tratamientos de belleza, cosméticos y magquillaje y
proporcionan otras clases de cuidados para mejorar la apariencia personal.

Funciones - Sugerir estilos de peinado o cortes adecuados a las caracteristicas fisicas de los clientes.

- Cortar, lavar, tefir y ondular el cabello.
- Afeitar o cortar la barba y el bigote.
- Aplicar tratamientos al cuero cabelludo.
- Peinar el cabello segun las indicaciones del cliente y el tipo de corte utilizando cepillo, pistola de aire, rizadores, etcétera.
- Colocar pelucas de acuerdo a los deseos del cliente.
- Limpiar la cara y otras partes del cuerpo y aplicarles crema, lociones y productos similares.
- Realizar otras funciones afines.

Vision Los trabajadores de este grupo deberan atender al cliente, potenciando su imagen personal, asegurandole el cuidado y
embellecimiento del cabello, cuero cabelludo, barba o bigote, asi como ofreciéndole el resto de los servicios que presta la
pelugueria, procurandose el estilo apropiado a sus gustos y necesidades.

Competencias - CONOCIMIENTOS: microbios, bacterias y parasitos relacionados con la peluqueria, estructura y mantenimiento de la piel, el

especificas  cabello y sus clases, tratamientos especiales de la higiene capilar, técnicas del masaje capilar, productos cosméticos capilares,

tipo de moldes y técnicas diferentes de las ondulaciones permanentes, teoria del color y su aplicacion en peluqueria, tintes
naturales y escala de tonos, técnicas de decoloracion capilar, arreglo de barba, bigote y patillas, tipos y fases del afeitado, moda y
estilos de peinados.
- HABILIDADES: manejo de equipo de peluqueria, tales como secadora, planchadora, lavacabezas, tijeras, navaja, maquina de
afeitado, entre otros; comunicacion asertiva, observacion, creatividad, destreza visomanual,
- HABILIDADES interpersonales, imagen y actitud sociable, atencién al cliente y ventas.

liente, capacidad de escuchar, interpretar y orientar con precision y honestidad al cliente, seguridad,

i

w5 4 18:49 %

Fuente:
http://www.observatoriolaboral.gob.mx/ola/content/common/reportelntegral/busquedalnicia

[Ocupacion.jsf#AnclaGrafica

2.3. Las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla.

En relacion a lo expuesto anteriormente, el segundo criterio de inclusién en
relacion a las empresas de servicios personales, se optd por la busqueda de micro
empresas, seleccionando en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas,
el subnivel de Salones, clinicas de belleza y peluquerias en la Ciudad de Puebla, todas
aquellas que contaran de 6 a 10 empleados, arrojaron un total de 46 unidades, de las
cuales, Unicamente 3 cuentan con uso de las Redes Sociales para realizar nuestra

investigacion.
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Estas unidades seleccionadas para objeto de estudio de la presente tesis se
denominaran como Estéticas VI de Ciudad de Puebla, la ubicacidn de estas se
encuentran en:

e Plaza Sonata, local 12 Lomas de Angelopolis, Puebla.
e Camino Real # 4426, Reserva Territorial Quetzalcéatl, Puebla.

e Centro Comercial Altavista Plaza. Calzada Zavaleta No. 130 Puebla.

La misién de las Estéticas VI de Ciudad de Puebla es la siguiente: “Ofrecer los
mas altos niveles de estilismo, brindando nuevos servicios de cuidado capilar en un
ambiente de confort y lujo, superando las expectativas del cliente, buscando siempre la
innovacién basados en las ultimas tendencias”. (Fuente: Estéticas VI de Ciudad de Puebla
2013). Y su vision es: “En 2020 ser reconocidos en las principales ciudades del pais
como una marca lider en salones de belleza, basados en la calidad de sus productos,

excelente servicio y exclusividad”. (Fuente: Estéticas VI de Ciudad de Puebla 2013).

En entrevista con personal administrativo de las Estéticas VI de Ciudad de Puebla,
se obtuvo la informacion sobre la afluencia de clientes, obteniendo en promedio una visita
semanal de entre 40 a 50 clientes semanales, trabajando 58 horas semanales de lunes a
sdbado. La permanencia minima de un cliente durante el consumo del servicio es de 45
minutos, pero esto dependera del servicio que requiera, ya que hay clientes que pueden
permanecer en las instalaciones hasta un maximo de 4 horas. El nivel socioeconémico al
gue estan dirigidos es el C+ y AB, los mas altos de acuerdo a la clasificaciéon de la

Asociacién Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion. (AMAI).
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2.3.1. Servicios de las Estéticas VI de Ciudad de Puebla.

Los servicios que ofrecen las Estéticas VI de Ciudad de Puebla son diversos,
todos ellos relacionados con la belleza y la estética, y son servicios mixtos, el mayor
porcentaje de clientela, segun la administracion de las mismas, calculan que el 87% de
su clientela es de género femenino, y el 13% restante pertenece al género masculino. Las
edades de los clientes fluctian desde los adolescentes de entre 12 y 13 afios hasta las
personas adultas de entre 60 a 65 afos, en ambos sexos.

Entre sus principales servicios estan los cortes de cabello, tinte, tratamientos
capilares, tratamiento de color para el cabello, maquillaje, depilacién, manicure, pedicura,
arreglo para bodas y eventos especiales y venta de productos de belleza para el cabello,
la piel y cosméticos.

Los costos de los servicios varian de acuerdo a lo que el cliente esté buscando
siendo el de menor monto de $160.00 y el de mas alto costo de $1,350.00. Si un cliente
hace combinaciones de varios tratamientos o distintos servicios, puede llegar a gastar en
una visita cerca de $2,000.00 a $2,500.00, a estos montos se sumaran los productos de

belleza que desee comprar.

El trato que recibe el cliente durante su estancia en las Estéticas VI de Ciudad de
Puebla, debido al tiempo que permanece en el lugar, se torna muy familiar y de alta
interaccion con el personal de servicio, por ello las estéticas cuentan con servicio de
Internet inalambrico, servicio de cafeteria, bafios, acceso a revistas de entretenimiento y

culturales, servicio de television por cable e informacion sobre productos de belleza.
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2.4. Las Redes Sociales.

El concepto de Redes Sociales se ha venido estudiando desde principios del siglo
XX por diversos socidlogos y antropdlogos. Siempre preponderando la base de la relacion
social entre la interaccion de los seres humanos en sus distintos grupos primarios y
secundarios, en nuestros dias, el concepto de Redes Sociales se ha vuelto popular dada
su relacién con la sociedad de la informacién, y el desarrollo de Internet, lo cual ha
llevado a otras necesidades de estudio, “ya que ahora es necesario el estudio de las
redes en la reorganizacién de la sociedad segun los principios de la sociedad de la
informacion” (Cardozo, 2010).

La organizacion social se ha desarrollado a través de redes, las cuales han sido
asociadas a diferentes contextos de la historia, desarrollo social y econémico.

En la actualidad el desarrollo de la tecnologia de la informacién, concede otros
parametros de estudio al mismo concepto, y canales de interaccion. Segin Messner,
(citado por Cardoso 2010), red se define “como una organizacién social que coordina a
los entes autbnomos, quienes voluntariamente se unen para intercambiar informacion,
bienes o servicios con el fin de lograr un resultado conjunto”, esta definicion es
proveniente desde la Antropologia. Pero desde otro enfoque tedrico, los sociélogos aun
no han constituido una teoria unitaria del concepto y no han logrado un acuerdo de una
estrategia para el estudio global de la conformacion de la Red Social evaluando el

impacto de la misma en la sociedad de la informacion, como se muestra en la tabla 3.
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Tabla 3 El desarrollo de andlisis de redes sociales.

Campo interdisciplinar
(Antropologia y Sociologia,
Ciencias Politicas, Ciencias de la
Salud, Fisica, Economia ...)
Informatica

INSNA

Sociologia Americana (1976)

Aplicaciones de la teoria
Nadel (1957) de grafos a la antropologia
y la sociologia (e.g. Harary
1963)

Escuela de Manchester
(1954-1972)

Barnes
(1954)

Sociometria de Moreno (1934)

Tlastracidn 1. El desarrollo del analisis de redes sociales

Fuente:

http://api.ning.com/files/XT|6 PLCPPuFqdfb7UgUqoC3MJIP2Gp8uETdvZtgGysgOtikjOSDt
MFEBx*D5*s9HLJIxrxDDys-
0O3WRdjAWOBay*fSCWgNomHy/Historiadelconceptoderedsocial.pdf

Recuperado el 24 de julio de 2013.

“Las nuevas tecnologias han potenciado las redes como un fenémeno de movimiento
social transformando también las dindmicas simbdlicas de la sociedad, promoviendo el
desarrollo de las diferentes formas culturales y sus evoluciones y ademas dando nuevos usos a
los sistemas icOnicos existentes, es asi como la informacion se convierte en un valor como un
elemento maleable que ahora se genera, circula y transforma en las redes, y ademas en un
elemento que encontrd un catalizador no siempre positivo en las Redes Sociales”. (Cardozo,

2010).
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Este avance en la tecnologia ha dado pie a que la interaccion entre las personas
se realice de manera mas inmediata y la socializacion a través de las Redes Sociales
virtuales ocupa cada vez mayor tiempo de interaccion social virtual entres sus usuarios
durante las horas que dedican a su navegacion por la Internet.

Quienes de manera voluntaria acceden a ellas, se inscriben e interactian logrando
con ello una satisfaccién de nuevas necesidades de interconexiéon ampliando sus nodos y
traspasando elementos raciales, politicos, culturales y sociales como nunca antes lo habia

experimentado la historia de la humanidad.

2.4.1. Las Redes Sociales en México.

La Asociaciéon Mexicana de Internet (AMIPCI) realizé un estudio sobre el uso que
las empresas en el pais realizan de los recursos digitales, los resultados de este estudio
se encuentran en su reporte Marketing Digital y Redes Sociales en México 2013. Con
base en esta informacion podemos decir que 5 de cada 10 empresas en México realizan
acciones de marketing digital y / o publicidad a través de Internet. (Anexos, Tabla 1).

En el mismo informe, se da a conocer también que el 85 % de las empresas
encuestadas posee un perfil social en alguna Red Social en México. (Anexos, Tabla 2)

De igual manera, la AMIPCI, en su reporte 2013 sobre los habitos del usuario de
Internet en México 45.1 millones de mexicanos son usuarios de Internet, de los cuales el
51% son hombres y el 49% mujeres, los rangos de edad de los usuarios fluctian de 6 a
11 afos en un 11% de usuarios, de 12 a 17 afos, el 22%, de 18 a 24 afos un 21%, de
25 a 34 afios 19%, de 45 a 44 afios 12%, de 45 a 54 afios solo un 10% vy el 4 % restante

con usuarios de mas de 55 afos. (Anexos, Tabla 3).
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De estos usuarios, el acceso a Redes Sociales se encuentra como la tercera
principal actividad en linea, representada con un 82% de las actividades que el internauta
realiza en conexion a Internet. De acuerdo a este informe 9 de cada 10 usuarios acceden

a una Red Social. (Anexos, Tabla 4y 5).

2.4.2. La Red Social Facebook

La Red Social Facebook nace en febrero de 2004, el proyecto original fue
concebido para el uso de jévenes universitarios de la Universidad de Harvard. Dos afios
mas tarde de su creacién se elimina el uso restringido de esta Red Social a la comunidad
universitaria, abriendo su acceso a cualquier usuario mayor de 13 afios con el Unico
requisito de tener una cuenta de correo electrénico. En 2008 lanza su version en francés,
aleman y espafiol. En la actualidad a la Red Social de Facebook se puede acceder a
través de mas de 70 idiomas y cuenta con mas de 900 millones de usuarios alrededor del

mundo.

En su articulo “Facebook, tejiendo la telarafia de las Redes Sociales” Tania Imafia
describe sobre Facebook: “Esta plataforma incluye diversas aplicaciones, que le permiten
al usuario, entre otras opciones, subir fotografias y videos, jugar, responder ‘trivias’,
consultar su horéscopo, planear encuentros y actividades, pero sobre todo comunicarse

con otras personas y conformar Redes Sociales”.

Las estadisticas oficiales de Facebook desde su sala de noticias reportan al mes
de septiembre de 2013 un total de 1,060 millones de usuarios, de los cuales 874 millones
de usuarios activos mensuales que utilizan los productos moviles, 727 millones de
usuarios activos al dia, 1,190 millones de usuarios mensualmente activos.

(Fuente: http://newsroom.fb.com/).
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Los principales servicios con los que cuenta la Red Social Facebook son los
siguientes:

o El perfil, un perfil de Facebook representa a una sola persona o individuo y sirve
para comunicarse con otros miembros de la Red, denominados “Amigos en
Facebook”; con este servicio es con el que apertura su funcionamiento la Red
Social, en el se pueden exhibir fotografias, mensajes, estados de &nimo a través
iconos que representan distintas emociones, se pueden publicar videos y enlaces
de otras paginas de Internet, la interaccion se realiza a través de comentarios de
otros usuarios con las mismas opciones y a través del botén que indica “me gusta”
o “like”, se genera una respuesta sobre las publicaciones expuestas por cada
persona. Esté instrumento se ha convertido en un indicador de popularidad entre
los usuarios, traspasando incluso la misma Red Social. Cada perfil de Facebook
cuenta en sus opciones de publicacion, un botén contador de “me gusta”,
“comentario”, “compartir’, a través de los cuales se puede llevar un conteo
automatico de la popularidad o reproduccion de los mensajes publicados.

e Los grupos son espacios privados dentro de Facebook para discutir intereses
comunes. Las personas que tienen un perfil pueden crear “grupos” los cuales
pueden ser privados (incluye sélo usuarios seleccionados por el mismo usuario o
creador del grupo), o abiertos, a los cuales se puede agregar a cualquier persona
interesada en el tema del “grupo”. Los usuarios puede personalizar la
configuracién de la privacidad de sus grupos, este servicio se implemento en
septiembre de 2004.

e Los eventos es otro servicio de Facebook en donde las personas pueden
organizar reuniones, gestionar invitaciones y enviar notificaciones y recordatorios a
sus amigos. Las personas pueden utilizar los eventos para invitar a sus amigos a
cualquier cosa, desde una cena o0 un evento de recaudacion de fondos, este
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2.4.3.

servicio le notifica al creador del evento, cuantos de sus invitados han visto el
mensaje, cuenta con la opcion de que cada invitado confirme su asistencia al
evento, comente o pregunte dudas al respecto del mismo, notifique que
probablemente asista o decline la invitacion. Actualmente hay més de 16 millones
de eventos creados en Facebook cada mes.

Pagina o fanpage son unos perfiles publicos que permiten a los artistas, figuras
publicas, empresas, marcas, organizaciones y organizaciones no lucrativas crear
una presencia en Facebook y conectar con la comunidad de Facebook, cuando
algun usuario de Facebook le otorga un “me gusta” a una pagina, podra ver las
actualizaciones de esa pagina en el suministro de noticias de su propio perfil. Los
usuarios sumados a una pagina, pueden invitar a otros usuarios que tenga
seleccionados como sus “amigos” a que se sumen o le den un “me gusta” a la
pagina recomendada.

Esta manera de difusion aumenta la exposicion de cada pagina y su alcance, lo
mismo sucede cuando algun usuario hace algun comentario en la pagina en
cuestion, o comparte algin comentario emitido por la pagina, estas actividades se
registran automaticamente en las estadisticas de la pagina, guardando datos
semanales sobre su actividad, personas hablando de la pagina, o cantidad de “me
gusta” gue se consideran como personas gue estan siguiendo lo que esa pagina

publica. Este servicio se implemento en Facebook a partir de noviembre de 2007.

La Red Social Twitter

A diferencia de la Red Social Facebook, en Twitter no se cuenta con un sitio oficial

dentro de su misma pagina con informacién sobre estadisticas, historia y datos financieros

de su empresa, el Twitter es un “microblogging”, a lo que se le denomina una variable de
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los “blogs” que se traduce como una bitacora o cuaderno digital que son utilizados en la
Internet como un diario en linea.

La definicion de Twitter “es una red de microblogging que permite escribir y leer
mensajes en Internet que no superen los 140 caracteres, a estos mensajes se les conoce

como tweets”.( http://definicion.de/Twitter/).

La plataforma de Twitter nacié en octubre de 2006 en San Francisco, Estados
Unidos, la caracteristica de Twitter es ofrecer un servicio gratuito en el cual puedes enviar
y leer mensajes cortos a través de Internet y de cualquier dispositivo movil, ya que hay
varias aplicaciones para instalarlo con lo cual se logra un servicio de mensajeria
instantdneo que permita a sus usuarios estar comunicados, lo que viene haciendo una
Red Social.

Esta Red Social ha causado una revolucibn en cuanto a nuevos codigos
conceptuales en relacién a su uso, generando conceptos exclusivos de aplicacion a su
funcionamiento, entre estos conceptos encontramos: Tweets, followers, trending topics,
retweet y hashtags.

Un tweet, es aquel mensaje que envia un usuario de la plataforma que no pase
los 140 caracteres, en el cual se puede agregar un vinculo de una imagen, un video, o
una liga de cualquier pagina de Internet.

Los followers, son las personas que siguen a otra dentro de la Red Social, y se
lleva en la plataforma un conteo automatico para saber cuantos followers o0 seguidores
tiene cada usuario. En relacion a la privacidad, un usuario puede solicitar en la
configuracién de su cuenta que se le notifique quién desea convertirse en su follower, y él
dar la autorizaciébn de seguimiento o denegarla. Existen cuentas que estan abiertas, es

decir cualquier usuario con una cuenta de Twitter puede seguirlo o convertirse en su
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follower, estas cuentas abiertas son comunes entre personas publicas, asi como artistas,
politicos, deportistas, es decir las cuentas abiertas de Twitter son una plataforma publica.
Los trending topics, o temas del momento, son las palabras clave mas utilizadas
en la redaccion de un tweet, dando a los usuarios la facilidad de conocer lo que se esta
hablando a nivel mundial sobre cierto tema, independientemente de que sea 0 no
seguidor o follower de esa cuenta de usuario, estos trending topics han permitido que
noticias den la vuelta al mundo en cuestion de segundos. Los trending topics tienen
niveles de audiencia, estas tendencias pueden convertirse en mundiales dependiendo de
la cantidad de seguidores que estén leyendo esa palabra clave, la noticia en relacion con
esa palabra clave, para poder hacer que se vuelva una tendencia mundial, los usuarios
deberan de dar retweet al tweet en donde esta esa palabra clave, y asi la multiplicacién
de usuarios publicando esa palabra clave generan en automatico una tendencia mundial

en cuestién de segundos.

El hashtag, son palabras o frases que se inician con el simbolo hash (#), y que
forman una etiqueta, por ejemplo #guerralibia, al escribir cualquier palabra o frase
precedida del simbolo hash #, al momento de publicarla en el tweet, cambiara de color y
cualquier usuario podra dar click sobre de ella, conociéndose esta accion como dar click
en el hashtag, y en ese momento, Twitter realizar4 una busqueda en tiempo real para
remitir al usuario a la publicacion de todos los tweets relacionados con ese tema,

independientemente de que sea o no seguidor de ellos.

Actualmente la Red Social de Twitter tiene 651 millones de usuarios, en México

segun reporte de la AMIPCI en el 2013 se cuentan cerca de 11.7 millones de usuarios

activos.
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2.4.4. LaRed Social Foursquare
De acuerdo a la definicion que hace esta aplicacion en su pagina oficial

(https://es.Foursquare.com/about), Foursquare es una aplicacién gratuita que ayuda al

usuario y a otros usuarios inscritos en ella a saber en qué lugar se encuentran, cada vez
que se visita un lugar se puede compartir con el resto de usuarios que se visitd ese sitio,
pudiendo hacer comentarios acerca del servicio, productos o lo que se piense de la
experiencia que se tuvo en ese lugar visitado. Generando asi recomendaciones
personalizadas de los lugares en donde se haya estado solo o con otras personas, la
informacion que se maneja en esta aplicacion es alimentada directamente por las
opiniones individuales emitidas por los usuarios.

La principal caracteristica de esta aplicacion es que se accesa principalmente por
dispositivos moviles que cuenten con un servicios de GPS (Global Positioning System) el
GPS es un sistema de navegacion que se basa en informacién satelital y se encuentra
integrado por 24 satélites, este sistema fue pensado por los Estados Unidos para
aplicaciones militares. Pero a partir de la década de los 80, el gobierno de éste pais lo
hizo disponible a la poblacion civil.

Un dispositivo moévil con acceso a GPS podra mostrar al usuario su posicién
exacta en el planeta por la informacion satelital, de ahi que la aplicacién de Foursquare,
en un dispositivo mévil, pueda hacer publica, la presencia del usuario en tiempo real y ser
compartida al resto de sus amigos, esta interaccién ademas, se complementa no sélo
con el hecho de que puedas publicar en dénde te encuentras, sino que también puedas

compartir, como fue tu experiencia en el lugar desde donde estas.

El funcionamiento de Foursquare se basa en realizar un check in en el momento
que se entra o llega a un lugar determinado, con el dispositivo GPS se publicara el sitio
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exacto y entonces de manera inmediata se podra escribir lo que el usuario desee. Las
empresas, tiendas de autoservicio, restaurantes, hoteles, y cualquier tipo de organizacion
comercial, no comercial, gubernamental o no gubernamental, pueden darse de alta a
través de esta aplicacion, formando asi un directorio de lugares que proporcionan sus
generales de ubicacion a los usuarios de la red de Foursquare, ofreciendo ademéas una
localizacién a través de un mapa, y sumando a ello, todos los comentarios sobre el sitio
gue los usuarios realicen.

En su Ultima actualizacién de estadistica de usuarios a Septiembre de 2013, la
pagina oficial de Foursquare reporta que tienen una comunidad con mas de 40 millones
de personas a nivel mundial, y que se realizan mas de 4.5 millones de check ins cada
dia. Esta Red Social se desarrollo en una primera version en otofio de 2008, y fue lanzada

en el festival South By Southwest Interactive en Austin, Texas, en Marzo de 2009.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes Teoria General de los Sistemas.

Los aportes de la Escuela de Palo Alto o “Universidad Invisible”, a través de sus
maximos representantes Gregory Bateson, Paul Watzlawick, Erving Woffman, poseen un
referente contextual importante sobre el recorrido del estudio de la teoria de la
comunicacion, su metafora de la orquesta, en la que expresan: “la comunicacion se
concibe como un sistema de canales multiples en el que el autor social participa en todo
momento, tanto si lo desea como si no: por sus gestos, su mirada, su silencio e incluso su
ausencia...” (Winkin,Y. 1994) dando origen asi al “modelo orquestal de la comunicacion”
mismo que, segun la historia, diside de la teoria fisico-matematica de Shannon y Weaver
conocida como la “teoria matemética de la informacion”, ya que segun estos
investigadores, dicha teoria habia sido concebida por y para ingenieros de

telecomunicaciones, y el “modelo orquestal”, ve en la comunicacién el fendbmeno social.

De la Escuela de Palo Alto, Paul Watzlawick, Don Jackson y Albert Sheflen,
emplearon la teoria general de los sistemas, usando la definicién de Hall y Fagen sobre
un sistema: “un conjunto de objetos asi como de relaciones entre los objetos y sus
atributos” (Watzlawick, Beavin Bavelas, Jackson, 2002), ésta teoria se sustenta en la
relacion de dos elementos, uno de ellos son los atributos de los objetos o componentes
que forman el sistema, esos atributos que le son propios como su energia, su fuerza; si
dijéramos que los objetos son seres humanos, sus atributos que nos atafien como
individuos son sus conductas comunicacionales. El otro elemento es la circulacion de

informacion y sus significaciones, este ultimo conforma relaciones que mantienen unido al
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sistema, en el mismo sentido de este segundo elemento lo que nos atafie es la interaccion

gque se da en el marco de esas relaciones y su contexto.

Asi bien, rescatando de la teoria de la comunicacion la caracteristica de ser un
fendmeno social, y de la teoria de los sistemas al individuo como objeto y sus relaciones
de circulacién de informacién y significaciones, agreguemos un contexto, realizando

socializacion en uno de sus grupos sociales: la organizacion.

3.2. Los sistemas en la organizacion.

Fernandez Collado (2008) explica que algunos tedricos al referirse de la
organizacion, como un sistema, se puede apreciar a ésta tanto como un sistema cerrado
0 sistema abierto; en el primer caso se hara referencia a una operacion de manera
racional y determinista, independiente del ambiente organizacional, mientras que en un
sistema abierto las relaciones entre los individuos y sus operaciones se desenvuelven en

una transformacién mas dinamicas en relacidén con su ambiente.

La previa explicacién es preambulo a posar nuestra atencién en que la interaccion
entre individuos al interior de la organizacién posee ya un agente que la define y limita:
sistema abierto o sistema cerrado; esta interaccion se realiza a través de distintos canales
que la organizacion selecciona para transmitir la informacion ; son importantes dichos
canales en los proceso de comunicacién de la organizacién tanto de manera interna
como de manera externa, ya que los publicos internos no dejan de estar expuestos a los

canales que transmiten la informacién de la identidad de la organizacion.

Se ha expuesto que la comunicacion es un fenémeno social, en ella, entre otros
aspectos se realiza intercambio de mensajes, “se llamara mensaje a cualquier unidad

comunicacional singular o bien se hablard de una comunicacion cuando no existan
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posibilidades de confusién. Una serie de mensajes intercambiados entre personas recibira

el nombre de interaccion” (Watzalawixk, et. al. 2002.)

La interaccion que se da entre dos o mas individuos integrantes de un grupo,
formara redes. Primeramente se define por grupo al “conjunto de personas (dos 0 mas)
gue interactian entre si de modo que cada persona recibe la influencia de cada una de
las otras personas y, a su vez, ejerce influencia en todas ellas” (Fernandez Collado,
Dahnke, 1988) y al referirnos a redes mencionaremos dos acepciones, las redes de
comunicacion y las Redes Sociales. La red de comunicacion hace referencia a “quien se
comunica con quién, bien como una consecuencia de la accesibilidad de un canal de
comunicacién, o a causa de la libertad percibida para utilizar los canales disponibles”
(Fernandez, 2008); mientras que las Redes Sociales, desde el punto de vista social y de
comunicacion se define: “las Redes Sociales son nuestro marco ecoldgico social
inmediato y mediato. Las Redes Sociales son un poderoso elemento heuristico para

percibir al mundo social” (Galindo, 2011).

3.3. Lacomunicacion en las organizaciones.

Al interior de las organizaciones encontramos: grupos, redes de
comunicacion y Redes Sociales, la comunicacion en las organizaciones también es
considerada un sistema, compuesto de diversas actividades interdependientes cuyo
conjunto llevan al logro de objetivos especificos (Salazar Vargas, Vanegas Arboleda,
Arboleda Obando, 2008). Estos mismos investigadores suman que la comunicacion entre
los integrantes de una organizacién implica la creacién, la recepciéon y el envio, el
procesamiento y el almacenaje de los mensajes, todo este proceso hace uso, la mayoria
de las veces de diversos canales o medios para concretarse, los canales de la
comunicacion en las organizaciones, estan destinados a facilitar el alcance de los

objetivos de la organizacion.
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Expresado lo anterior se considera necesario traer a referencia una opinion desde
la perspectiva de la Administracion de los recursos humanos en las organizaciones, que
apoye las bases tedricas expuestas. ldalverto Chiavenato, en su libro Administraciéon de
Recursos Humanos, considera el proceso de la comunicacion en las organizaciones como
un sistema abierto y define al canal de comunicacion como “parte del sistema que
establece el contacto entre la fuente y el destino que estan fisicamente préximos o

distantes” (2001).

3.3.1. Los canales de comunicacidn en las organizaciones.

Los elementos que forman los sistemas de comunicacion en las organizaciones
son personas, las cuales requieren de ese intercambio de informacion para la
productividad, en estas redes es de suma importancia el “canal” o “medio” a través del
cual se va a transmitir la informacién, el flujo de la comunicacién dependera de la forma
en que se articulen todos los elementos del proceso y el uso adecuado que se le dé al
canal. Otra definiciobn importante desde el punto de vista meramente comunicacional
sobre canal dicta: “un canal de comunicacién es el medio que se utiliza para transmitir un
mensaje, el camino o instrumento por donde éste viaja y que conecta a la fuente con el

receptor” (Fernandez, 2005).

Este mismo autor sefiala tres caracteristicas que deben de poseer los canales, la
primera que es acerca de la constitucion del canal, la cudl es un tipo de unidad de materia
o de energia, ese es el medio por el cual viaja la informacion, podemos por ejemplo citar
la carta, el teléfono, el memorandum, la revista, un correo electrénico, una Red Social en
Internet, un mensaje de texto a través de un dispositivo movil, etcétera. Una segunda
caracteristica del canal es la manera en que se transporta la informacion ya sea en
mayor en menor medida, esta forma de transportacion es la codificacion misma del

mensaje, es decir la informacion lo que se esta enviando desde un emisor a un receptor,
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a lo que el autor define como “informacién”, de nada util seria un canal si no transporta

informacién a través de su caracteristica de materia o energia.

Otra caracteristica es el vinculo entre los elementos del sistema o subsistema del
proceso completo de informacién, si se realiza una llamada via telefénica, pero no posee
el acceso al aparato telefénico, no se recibir4 la informacion ya que no se encuentra

vinculado fisicamente con el canal en cuestion.

Algo mas que agregar sobre los canales de comunicacién son otros cuatro
elementos fundamentales, debe existir una fuente que lo usa para enviar el mensaje a su
destinatario, el mensaje o la informacion debe ser enviado a través de €l, quién va recibir
el mensaje, es decir el destinatario debera, al igual que el emisor, utilizar el mismo canal,
y por ultimo, debera existir una reaccién del receptor, lo que se denominara como
respuesta, 0 como una comunicacion de retorno, dandose asi la retroalimentacion.

(Fernandez, 2005).

Por lo tanto “se concibe al medio no s6lo como un aparato fisico que transporta
energia, sino, ademas, como todas las actividades que se desarrollan alrededor de él
para hacer llegar al receptor uno o varios mensajes”. Esto es tan sé6lo en cuestién de
envio de informacién, pero no podemos dejar de considerar que el resultado de estos
envios es la retroalimentacion, es decir esa respuesta de retorno que el receptor ejerce al

recibir un mensaje.

La retroalimentacién en las organizaciones es de vital de importancia para el
desarrollo de su productividad, debemos de recordar que es la organizacién un ente con
identidad y con imagen, y que no sélo se comunica entre sus miembros, sino que todo en
la organizacion comunica, la organizacion es un emisor constante de mensajes, sean

estos intencionados o0 no, estos mensajes llegan a través de distintos canales, la mayoria
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de ellos seleccionados estratégicamente, pero muchos otros no lo son, ya que debemos
de considerar también, que por el sélo hecho de ya existir la organizacion, se encuentra
enviando mensajes y éstos a su vez producen o debieran producir una respuesta, la cual

puede ser esperada o no.

Existen varios tipos de retroalimentacion en las organizaciones, se pueden
clasificar a la retroalimentacién por su especificidad, teniendo retroalimentacion por su
frecuencia, la cual puede ser abundante, suficiente o escasa, retroalimentacién por su
valuacion, la cual se puede denominar positiva 0 negativa, esto es cuando el mensaje
contiene informaciéon de reconocimiento, de felicitacion, alguna felicitacion; y negativa
cuando se trata de algun asunto de llamado de atencion, reclamo o queja. La siguiente
clasificacién de la retroalimentacién es por su caracter comunicativo, que puede ser
verbal o no verbal, y por ultimo la retroalimentacion por su origen, que puede provenir
de distintos niveles de la organizacion, de un empleado, de un jefe, de mando medio, de

un cliente, de un proveedor, o de otra organizacién. (Martinez de Velasco, Nosnik, 2005).

Actualmente las organizaciones hacen uso de herramientas tecnol6gicas como
canales de comunicacion tanto interna como externa, el uso de computadoras y la
Internet son canales ya comunes en los procesos de comunicacién, tanto de las
organizaciones como de los grupos sociales, dada la inmediatez de respuesta de estas
herramientas su implementacion ha sido tan pronta como los avances de las mismas,
hace aproximadamente dos décadas el uso del correo electrénico se iniciaba como una
de las actividades en linea mas populares, actualmente los servicios que ofrece la
navegacion en la Internet nos lleva al tema de los procesos comunicativos a través de Iso
servicios de las Redes Sociales en Internet, al respecto el Dr. JesUs Galindo expresa:
“nuevos tipos de Redes Sociales entran en escena a mediados de la primera década del

siglo veintiuno. Emerge una nueva Internet a partir del correo electrénico y las listas de
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correos, pasando por las salas de chat, el Hipernews, hasta llegar a MySpace, Facebook,
YouTube, Flick y Twitter” (20011), en el mismo apartado el autor especifica que existen
igualmente en la Internet, otros tipos de Redes Sociales, como Redes Educativas,

Profesionales, de Innovacién ciudadanas, de socializacion y entretenimiento entre otras.

Los canales de comunicacion en las organizaciones son los medios que se utilizan
para hacer llegar los mensajes de informacion a los miembros de su entorno, el entorno
es el “conjunto de condiciones ambientales o fuerzas sociales, culturales, de costumbre,
legales, politicas, tecnologicas, econdémicas, etcétera. Que modifican una empresa u
organizacion o influyen en ellas” (Garcia, J.J. 1998), asi pues, la comunicacién de la
organizacién dependera de su entorno, los miembros del entorno pueden o0 no
permanecer fisicamente cercanos y sumar algunas parejas hasta un par de cientos, por lo
cual se hace uso de canales que puedan llegar a la masa del entono y venzan las

barreras de la proximidad fisica.

Cuando este tipo de canales, abarcan una gran cantidad de personas, grupos u
otras organizaciones en el entorno propio de la organizacion, se debera cuidar la
informacion que se transmita en el mensaje, ya que todo discurso emitido por la empresa
afectard en la imagen de la organizacion, dependiendo de la magnitud del canal, éste
podra enviar la informacion en mas de una direccién, inclusive aquellas direcciones no

deseadas por la organizacion.

Es de suma importancia que los canales consideren la correcta decodificacion del
mensaje a sus receptores, y se conozca la direccion de la comunicacién, para la
comunicacion interna de la organizacion, la teoria clasica describe tres tipos de
direcciones de la comunicacién: la descendente formal, la horizontal forma y la
ascendente formal, (Valdez, 2008). Un canal formal elegido por la organizacibn como

“oficial” no distingue flujos de comunicacion, jerarquias y destinatarios especificos, puede
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generar ausencia de informacion, generar la comunicacion informal y por consecuencia
causar incertidumbre, tension y frustracion entre los miembros de su entorno, haciendo
con ello que la interaccion que se desarrolla en el contexto de ese canal, no sea tan
efectiva para los fines comunicativos de la organizacion, esto que se escucha con un
supuesto cadtico, sucede constantemente en la comunicacion interna de las
organizaciones, imaginemos entonces, que sucede cuando se elige un canal de
comunicacion para la comunicacion externa, en donde se debe de proyectar, imagen,

servicio, identidad, cultura e incluso el clima organizacional de la organizacion misma.

La seleccion de canales de comunicacion externa de las organizaciones, debera
hacerse previa planeacion y fijacion de objetivos para minimizar, la emisiébn de mensajes
gue produzcan respuestas de retorno no deseados, ya que la organizacion es un emisor

de mensajes.

3.4. La organizacion como emisor de mensajes.

Se ha hablado ya de sistemas, de grupos, de interaccion, de canales y todos
estos conceptos en relacion al contexto de la organizacién, no es prudente continuar sin
dar una definicion de la organizacion. Desde el punto de vista de la administracion, la
organizacién “es un acuerdo deliberado de personas para llevar a cabo un propésito
especifico” (Robbins, 2010), este autor nos dice que por principio la organizacion debe
tener un propésito definido, el cual se expresa a través de objetivos; asi mismo, la
organizacion esta conformada por personas para realizar el trabajo que permita alcanzar
los objetivos de la misma, y por Ultimo la organizacion posee una estructura, la cual
puede ser abierta y flexible, la estructura se refiere a la manera en como se organizan las
personas para hacer el qué y el como, en areas jerarquicas, funciones, tareas y

actividades. (Robbins, 2010).
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Por ello, un grupo de personas, con un fin comin bajo una estructura organizada,
son lo que conforman a una organizacion, en el momento mismo de existir, estas
personas empiezan por la natural ecologia de congregacion a generar un ambiente, en el
mundo de la administracion y también de la comunicacion organizacional a esté ambiente
se le conoce como clima o cultura organizacional.

3.4.1. La cultura Organizacional.

Para empezar a hablar de cultura organizacional, se tiene que comprender
primeramente el termino de cultura, existen muchas corrientes y escuelas de antropologia
que han discutido y definido el concepto, pero para efectos de este estudio,
consideraremos lo que nos menciona Fernandez Collado en su libro la comunicacién en
las organizaciones, quien habiendo hecho una revisién de las corrientes antropoldgicas,
en relacién con el alcance del concepto distingue dos posiciones fundamentales: la
holistica y la diferenciadora:

“La primera considera que todo lo que genera o adopta un grupo humano o sociedad es
cultura: los utensilios, los muebles, las herramientas, la forma en que esta organizados, la estructura de
poder, las creencias, los valores, la religion, el arte, el derecho, el comportamiento de sus miembros, y
muchos otros elementos. En cambio, el enfoque diferenciador define como cultura a los valores y las
creencias que comparten los miembros del grupo. Todos los demas elementos serian, desde el punto de

vista, productos o manifestaciones de la cultura.” (Fernandez, 2005).

Las personas que integran una organizacion pertenecen a un sistema cultural
independiente de la organizacion, y se estan sumando a la creacién, o bien adaptacion
de una cultura distinta formada por este otro grupo al que se adhieren, “un sistema
cultural es aquel que se integra por el conjunto de valores y creencias que comparten las
personas que pertenecen a él, y por las multiples formas en que éstos se manifiestan”

(Fernandez 2005).
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La organizacion, ademas de tener objetivos, un grupo de personas que trabajen
bajen una estructura para alcanzar esos objetivos, cuenta también con sus propios
valores vy creencias. Los valores son “ideales que comparten y aceptan, explicita o
implicitamente, los integrantes de un sistema cultural’. (Fernandez, 2005). Esta
aceptacion y comparticion de los valores, se realiza mediante una mezcla de los valores
individuales, con los valores organizacionales; una organizacién que ha permeado sus
valores a sus diverso publicos, podria declarar que mantiene una cultura organizacional
sana, por otro lado las creencias, también se adhieren al personal de la organizacion,
pero mediante una manifestacion distinta a los valores, las creencias “se aceptan
racionalmente; con los valores se produce una identificacion emocional” (Fernandez,
2005).

Al igual gue en una sociedad, “la cultura de una organizacion tiene vida propia. En
ella se desarrollan costumbres y rituales que perpetdan los valores de la compafiia”.
(Adler, 2005). Estos rituales no son otra cosa que manifestaciones del sistema cultural de
la organizacion, las cuales, Fernandez (2005) las clasifica en cuatro tipos: las simbdlicas,
gque son las maneras para explicar objetiva o subjetivamente al hombre y su contexto.

Las manifestaciones conductuales, que nos habla del comportamiento y la
interaccion de los individuos. Las manifestaciones estructurales, que son las que de
manera directa y formal pretenden un aseguramiento del cumplimiento de los objetivos del
sistema cultural, es decir el orden establecido, reconocido y aceptado por los miembros
para controlar el poder, las relaciones y el trabajo. Y las manifestaciones materiales, en
donde se centran todos los recursos economicos, financieros y tecnolégicos de la
organizacion.

Son varios los autores y Asociaciones expertas en comunicacion quienes
coinciden con la definicion de este concepto, la Asociacion de Empresas Consultoras de

Relaciones Publicas y Comunicacion la definen como: “Cultura de empresa o filosofia de
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empresa: “un conjunto de valores que definen la actuacion y el comportamiento de una
empresa y que la dotan de una identidad propia” (Cardoso, 2000).

Este mismo autor, cita también a Carmen C. Rivera y define que cultura
organizacional es: “un conjunto de valores implicitos que ayudan a las personas en la
organizacion a entender cuales acciones son consideradas aceptables y cudles son
consideradas inaceptables” (Cardoso, 2000).

La organizacion, ademas de ser un grupo de personas ordenadas de manera
estructurada persiguiendo objetivos comunes es también una entidad con personalidad
propia, con una identidad, con una ecologia, y con sistemas y subsistemas de interaccion
entre sus miembros tanto internos como externos, es decir genera un ambiente, “el
ambiente de una organizacién esta formado por todos aquellos factores, tanto fisicos,
como sociales, externos a la organizacién y que es Uutil considerar desde la perspectiva
de sistemas”. (Fernandez, 2005).

Este ambiente de la organizacién, su cultura, sus redes internas, son elementos
gue comunican, y que intervienen en el proceso de comunicacion de la organizacion, el
cual se ha dividido esta en interna y externa, ya que la organizacion se comunica hacia su
interior, con sus propio personal y hacia el exterior, con todos los otros elementos del
contexto en donde se encuentre, por lo tanto la organizacion es, ademas de lo ya
expuesto, y a manera de resumen de este apartado:

“un conjunto de partes integradas en un todo que comunica, quiera 0 no, por el simple
hecho de existir. Las personas que componen la empresa se relacionan, no sélo con
clientes, proveedores o inversores, sino también con el resto de la sociedad (familiares,
instituciones...) y en su forma de existir -como se relacionan, cémo hablan, como se
comportan, como se visten, cémo se relacionan- estdn comunicando y transmitiendo

sensaciones y emociones a sus mas inmediatos receptores. Los edificios, oficinas,

papeleria, publicaciones..., a su vez, transmiten también sensaciones de orden, eficacia,
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estilo..., que comunican impresiones, todas ellas iran conformando la imagen de la
compafiia en el yo interior de los receptores”(Echeverria, 2010).

La organizacion comunica, lo quiera o no lo quiera, pero para que esta
comunicacion se pueda dar, deben integrarse los elementos basicos del esquema de
comunicacion: la organizacion es el emisor del proceso, sus elementos que la integran
son parte de los mensajes que emite, y los receptores de la organizacion, se definen

como publicos.

3.5. Los publicos de la organizacion.

Los estudiosos de la comunicacion organizacional, se han centrado principalmente
en el estudio de la comunicacion como proceso, en la estructura del mensaje, en
elementos de la cultura, de la marca y de la venta, en el trabajo de la comunicacion
institucional, es en menor nimero las investigaciones que se encuentran sobre el estudio
de los canales por ejemplo, o de los publicos. Son los publicos quiénes consumen los
mensajes de la organizacién, y que por tanto son indispensables en la efectividad
comunicativa de cualquier empresa.

Los estudios realizados sobre los publicos de la organizacién, en su mayoria estan
basados en teorias sociologicas y antropolégicas, describiendo el cdmo y porqué se
integran, cGmo es la interaccion y la cohesion entre ellos. Capriotti (2013), dice:

“Algunos autores (Grunig y Hunt, 1984); Capriotti, 1992 y 1994; Moffitt, 1992; Grunig
y Repper, 1992) ya han puesto de manifiesto que el estudio de los publicos debe enfocarse
desde una perspectiva diferente: analizando las relaciones organizacion-individuo, para
llegar a conocer el vinculo fundamental que se estable entre ambos, que llevara a que cada
publico tenga unos intereses particulares en relacién con la organizacion”.

Esta postura resalta la importancia de la socializaciéon en el trabajo, como manera

de garantizar aspectos productivos, no obstante, la productividad y la forma de
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comercializar los productos o servicios se han revolucionado a consecuencia de un
mundo global y de calidad y de certificaciones, de igual manera es vélido optar por otras
posturas de estudio de la comunicacion, sin obviar lo social para la definicidon de publicos,
Paul Capriotti (2013) en su libro Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa toma
como base definiciones hechas por Herbert Blummer y John Dewey, quienes retoman a
su vez, la teoria general de los sistema y definen al pablico como un “sistema con poca o
baja estructura, cuyos miembros han detectado un mismo problema o un asunto en
comun, e interactian de cara a cara o través de los otros canales que medie su
comunicacién y en consecuencia se comportan como si fueran un solo cuerpo”(Capriotti,
2013), afirman también que los publicos vienen y van, pero que todo dependera que lo
que haga la organizacion y como los individuos y las organizaciones alrededor de la
organizacion reaccionen a ese comportamiento.

Esta influencia tedrica lleva al autor a realizar una aproximacion para su propia
definicibn de publico: “conjunto de personas con las que una organizacién tiene una
relacion o vinculo particular” (Capriotti, 2013), estos publicos van a surgir como
consecuencia del proceso de interaccion mutua, que tiene lugar entre las personas y la
organizacion.

Actualmente se ha hecho llamar a los publicos con el anglicismo stakeholders,
este concepto es definido como “people who are lindek to an organization because they
and the organization have consequences on each other (Grunig y Repper,
1992:125)"(Capriotti, 2013). Su traduccién nos dice que los Stakeholders son personas
gue estan vinculadas a una organizacion porque ellos y la organizacion tienen
consecuencias sobre la otra.

Para efectos de esta investigacion, obviaremos el término de Stakeholders y nos

referiremos a los grupos de interés de la organizacion como “publicos”.
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La clasificacion de los publicos de la organizacion, por lo general desde el punto
de vista de las Relaciones Publicas, se realiza en tres tipos, los publicos internos,(los que
se encuentran en la estructura interna de la organizacion, como empleados y gerentes)
los externos (aquellos que se encuentran en el contexto proximo de la organizacién, como
son otras organizaciones, la comunidad, el gobierno) y los mixtos (aquellos que tienen
interaccion desde el contexto y en el interior de la organizacién, como los clientes o los
proveedores). En cambio para la mercadotecnia, los publicos los ubica en el macro
entorno y micro entorno, siendo el macro entorno aquellos publicos que estan mas
alejados de la organizacion, y el micro entorno los grupos de interés mas cercanos.

La definiciéon de publico meramente desde la comunicacién afirma:

“una organizacion, al diferenciar a su publicos en empleados, accionistas, proveedores,

clientes, gobierno, instituciones financieras etc., no estd diferenciando diversos grupos de
personas, sino que estd identificando diferentes posiciones en relacion con ella, que

desarrollaran unos roles especificos para cada posicién, lo que llevara a que tengan intereses

particulares en funcion de dichos roles de publico” (Capriotti, 2013)

Independientemente de las caracteristicas de los publicos sean estas:
demograficas, sociales, culturales o cuan diversas sean estas, al momento de ejercer una
relacién con la organizacion tienen en comun el “rol” de “publico”, lo que determinara una
estructura de intereses dependiendo de su origen. (Capritotti, 2013).

Generalmente, cuando se habla de publico interno, se piensa en comunicacion
interna, todo aquello que se relaciona con los empleados, los accionistas, los
administradores, los gerentes, los mensajes relacionados con la productividad, con la
calidad en el servicio, y todos aquellos agentes que intervienen en la comunicacion

interna propios de la interaccién social entre grupos.
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Pero cuando se habla de publico externo, se define primeramente a los clientes, la
competencia, los proveedores, los grandes grupos de interés con los cuales la
organizacion debe y tiene relacion especifica, como las dependencias de gobierno,
quiénes regulan funcionamiento y normatividad de la organizacion, la comunidad en
donde se encuentra la empresa, los publicos meta, los publicos potenciales en relacion a
sus ventas y sus clientes, pero curiosamente, aqui no se suele hablar de comunicacién
externa, se habla entonces de Relaciones Publicas, Publicidad y o Mercadotecnia, todas
disciplinas apoyan a la organizacién al cumplimiento de sus objetivos, principalmente en
ventas, pero también cuidan de la imagen de la organizacién, pero que no son expertas
en los procesos comunicativos.

Es responsabilidad de cada organizacién, que en el momento de conocerse como
estructura que comunica, sus discursos 0 mensajes sean estudiados y planificados. La
empresa debe de controlar sus procesos comunicativos, esta accion se le puede
denominar comunicacién estructurada, o comunicacion estratégica, no obstante a que
exista 0 no el control de los procesos comunicacionales de la organizacion, toda emision
de mensaje de la empresa debe cuidarse, bien para procurar una buena imagen, o para
lograr el efecto deseado en el publico al que comunica, el logro de obtener el efecto
deseado en los publicos es algo complejo, ya que “lo que percibe el cliente o publico de
interés de esa comunicacion, esta afectado por multiples factores de distorsién: su interés,
los mensajes de la competencia, distracciones, apatia o, simplemente, no le ha llegado el
mensaje”. (Echeverria, 2010).

Los publicos de la organizacion y la lectura que hacen éstos de los mensajes de
ella, son interpretaciones diversas y se encuentra afectado por varios factores. Toda
organizacién por si misma, por su simple existencia comunica, inclusive aquella que no
emita mensaje intencionado estd comunicando, en resumen podemos decir que, la
organizacion esta conformada por individuos que buscan un objetivo comudn, para el

54



cumplimiento de ello se someten, suman, o integran una estructura organizada, esta
interaccion produce una cultura que se denomina organizacional, la cual genera un
ambiente, Yy le proporciona identidad a la organizacion, esa identidad produce mensajes
los cuales son recibidos por distintos publicos, todos aquellos que tienen un vinculo con la
organizacion.

Existen diversas maneras entre los estudiosos de la comunicacién organizacional
para referirse a la identidad de la organizacion, algunos la llaman identidad corporativa,
identidad e imagen corporativa, corazén ideoldgico, ideologia institucional o imagen
publica o corporativa, al final todos se refieren a los mismos origenes: parte de la cultura,
parte de la mision y vision de la organizacion, parte de la posiciébn que ocupa entre sus
clientes. Pero algo es seguro, los distintos publicos de la organizacion, leeran siempre la

imagen corporativa a través de distintos canales y le daran distintas interpretaciones.

3.6. Laimagen Corporativa de la organizacion.

No existe una definicibn de imagen corporativa unificada entre los autores de la
comunicacién organizacional, las relaciones publicas, ni la publicidad, ni la mercadotecnia,
quiza los autores que mas concuerdan en la unificacién de la definicién son los enfocados
en la administracion. No obstante desde el punto de vista de la comunicacion, existen
varias definiciones y la acepcion del concepto, y se nombra también de distintas maneras:
identidad corporativa, imagen corporativa, imagen publica, identidad empresarial.

Desde una perspectiva de la comunicaciéon la imagen corporativa de la
organizacion “es aquella que resulta de la interiorizacion de los mensajes aprehendidos
gque emite la empresa y que llegan a los receptores, en muchas ocasiones, fragmentados,
dispersos e incompletos”. (Echeverria, 2010).

Una definicion que dista mucho de la generalidad que en el area de la publicidad o
la mercadotecnia se tiene, ya que estas disciplinas, relacionan la imagen con la marca.
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Un experto reconocido a nivel internacional sobre el tema de imagen corporativa
es Joan Costa (2003), él define a la imagen como: “la representacibn mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo 0 conjunto significativo de atributos, capaces de
influir en los comportamientos y modificarlos”. Este autor tiene la referencia teodrica de la
percepcion de la Gestal y el modelo de comunicacion de Shannon, y parte para su
definicion, del modelo gestaltico de la percepcion.

Ambas definiciones previas, hablan acerca de lo que el receptor percibe de la
organizacién, dejando en claro que la imagen es proyectada por varios elementos de la
organizacion, esto se refuerza con la siguiente definicion de identidad corporativa: “la
identidad corporativa es igual que la identidad personal, es decir, el conjunto de rasgos y
atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (Villafafie,
2002).

La imagen es producida por la organizacion y leida por los publicos, entendiendo
por “leida” como esa percepcion, recepcion, captacion, que los publicos realizan del
mensaje y es “entendida” o “interpretada”, es decir forma una experiencia en la dindmica
del proceso de comunicacion.

Existen definiciones que hacen referencia a los aspectos Unicos y exclusivos de la
imagen o identidad corporativa como: “el conjunto de rasgos que caracterizan o distinguen
a una organizacion y la diferencian de otras de similar o distinta categoria”, (Cardozo,
2000). En esta definicion se hace referencia a otras organizaciones de misma categoria, o
giro de actividad comercial o social.

Dadas tantas definiciones del concepto, se especificara la definicion del término
que se utilizard en esta investigacion, atendiendo al origen etimolégico “la palabra imagen
proviene del latin “imago”, “imitacién”. Aungque tendemos a asociarla so6lo con lo visual”.
(Scheinsohn, 2009). Si apelamos a la definicion etimoldgica, podriamos diferir
considerablemente entre la cuestion de utilizar la palabra imagen, o la palabra identidad,
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ya que, la identidad se utiliza para la identificacién, no obstante, a la palabra “imagen” los
estudiosos del tema, le han atribuido elementos que estan implicitos en la identidad de la
empresa, por ello nos referiremos al concepto como imagen.

En México, el concepto “imagen publica”, se encuentra registrado como marca por
el también estudioso del tema, Victor Gordoa, para evitar situaciones de plagio o uso sin
autorizaciéon de los términos, nos referiremos a partir de estas lineas en adelante, al
concepto como: imagen corporativa.

Desde el punto de vista de la comunicacion estratégica, la imagen corporativa “es
el resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, creencias, conocimientos,
sentimientos e impresiones que la gente tiene con relacion de una empresa” (Scheinsohn,
2009). Esta definicién sera el referente teérico para la presente tesis, ya que, proviene
desde la perspectiva de la comunicacion estratégica, y es a través de esta, en dénde se
acufa el concepto de Semiosis Corporativa.

Se presenta un comparativo entre una recopilacién que realiza Capriotti de las
concepciones predominantes del concepto de imagen y la postura de Scheinsohn ante el
mismo, pretendiendo con ello, dar una vision mas clara del origen de la Semiosis

Corporativa.
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AGRUPACION DE POSTURAS TEORICAS DEL CONCEPTO IMAGEN

CORPORATIVA, HECHA POR PAUL CAPRIOTTI (2013)

Exponentes y
autores que
sustentan la

definicion.

Daniel Boorstin

Abraham Moles
(Teoria de la
imagen)

Pedro Sempere

Joan Costa

Joan Costa
Marion G.
Enrico Cheli
Aaker y Myers

Rafael Pérez

IMAGEN FICCION

IMAGEN

ACTITUD

Es la imagen la
apariencia de un
objeto o un hecho,
es algo creado,
construido para un
fin determinado.
Distincion entre lo
gue se ve y lo que
realmente hay.

Representacion

mental, concepto o
idea que se tiene de
la empresa y puede
modificar el
comportamiento de
quién la percibe

Es sintética
(planeada y construida
para un fin)

Creible para tener
éxito.

Pasiva El objeto
busca ajustarse a la
imagen.

Vivida y simplificada
Solo incluye algunos
atributos

Ambigua fluctda entre
la imaginacion y los
sentidos.

Componente
cognitivo
pensamientos, ideas y
creencias que
tenemos de la
organizacion.
Componente
emocional los
sentimientos que
provoca una
organizacion
Componente
conductual
Predisposicion a
actuar frente a la
organizacion de cierta
manera.

Fuente: Elaboracion propia.
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DEFINICION DE IMAGEN CORPORATIVA DESDE LA COMUNICACION
ESTRATEGICA POR DANIEL SCHEINSOHN

Enfoque Tedrico

Conlleva una
Semiosis

Corporativa
Proceso mediante el

el empresa - El nivel Sintactico
Resultado neto de la | genera y comunica concuerda con las

interaccion de todas | la imagen. caracteristicas de la
las experiencias, | Hay un nivel Imagen —icono.
creencias, Semantico _ »
conocimientos, significado de los ;:Eln'g“’eerldgrago”;a“f:
. . u s
sentimientos e | simbolos. P
) _ a1 ivel caracteristicas de la
|mpre5|on.es que la .ay,un_mve Imagen-Actitud.
Comunicacion gente tiene con | Sintactico
relacion a la | referentes al canal, |-Al hablar de la
Estratégica empresa. al ruido, la recepcion 'y  sus
Su recepcion | distorsion, la componentes,
implica tres | capacidad de canal concugrda con la
componentes el | Hay un nivel PG 2
P - — distinguir lo que se
cognoscitivo, el | Pragmaético ve con lo que hay
afectivo y el de |referente al de la Imagen-

conducta y accion. comportamiento y Ficcion.
conducta de los
afectados en el
proceso de
comunicacion de la
imagen.

Fuente: Elaboracién propia.

Con esta tabla se observan varias concordancias entre la definicibn que hace
Daniel Scheinsohn, con los referentes de otros autores, esto es importante ya que el
objetivo de esta investigacion, radica en estimar el alcance de Semiosis Corporativa que
realizan los clientes de la organizacion (definida el tipo y giro de la organizacion en el

marco metodoldgico), esta postura es la que se considerd adecuada, ya que de todas las
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definiciones encontradas, Scheinsohn es quién sustenta el rol del receptor que recibe el
mensaje de la Imagen, y también hace mencion de la importancia del canal, el medio por
el cual se puedan enviar los mensajes de la imagen corporativa. Otros autores, a pesar de
sus coincidencias, estudian a la imagen como un fenémeno relacionado mas con la
organizaciéon que con sus publicos y no hacen mencién alguna de la importancia del
canal.

El concepto de Semiosis Corporativa, es Unico en la comunicacion estratégica
definida por Scheinsohn. La interrelacién de los tres niveles, sintactico, semantico y

pragmatico, se explicaran en el apartado siguiente.

3.7. La Semiosis Corporativa.

Daniel Scheinsohn utiliza este concepto para explicar desde un aspecto técnico el
fendmeno de la Imagen Corporativa, para la introduccion de su concepto hace referencia
primeramente al concepto simple de Semiosis. El Centro Virtual de Investigaciones
Semiéticas, define semiosis como:

“un determinado sistema (virtual, por tanto) de determinada calidad de signos (que puede
ser cualquiera de las tres mejor sistematizadas: iconos, indices o simbolos o las que surjan por su

combinatoria), a partir del cual se construyen las expresiones semidticas con las que una

determinada comunidad configura (visual, comportamental o conceptualmente) su entorno.”

Para mayor claridad y legitimidad de la definicién de éste terminé expondremos la
definicion de Charles Sanders Peirce, padre de la Semiética, citado por Rodriguez (2003)
gue nos dice que Semiosis es: “una accion o influencia, que es, o implica, una
cooperacion de tres sujetos, tales como un signo, su objeto y su interpretante; esta
influencia tri-relativa no puede de ningin modo resolverse en acciones entre pares”

(Rodriguez, 2003).
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No hay discusion entre esta definicién, es Unica, general y reconocida, por ello, el
mismo Scheinsohn, lo expone bajo la misma concepcién teodrica: “la semiosis es la
resultante de la cooperacién de tres soportes: un signo, su objeto y un interpretante, que

en conjunto producen un sentido”. (Scheinsohn, 2009).

SIGNO
{Discurso)

( OBJETO \1 I’: INTERPRETANTE

(Operaciones} ) {(Representaciones)

e

Fuente: Scheinsohn Daniel. Comunicacidn Estratégica. P.89.

Al respecto del empleo de este concepto, el autor dice: “hay una dimension
significativa del discurso corporativo que, al transformar las sefales en evidencias, lo

convierte en una experiencia real y verosimil”. (Scheinsohn, 2009).

Esta aplicacion de la semiosis a la imagen corporativa obedece a la idea de que
cuando se habla de imagen, no se estd hablando de un objeto concreto, se habla de una
dimensién significativa. Esa dimension significativa, hace que cada individuo le
proporcione un significado propio a la lectura del discurso corporativo, no obstante, para
gue la organizacion pueda alcanzar sus objetivos, con la semiosis es posible manipular el
discurso que la organizacién emita, creando intencionalmente una semiosis artificial, y

evitar de ese modo, que los receptores realicen una combinacion libre de significantes.
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Para que la semiosis sea asistida de manera artificial, la comunicacion estratégica
propone tres niveles que deben estar interconectados entre si, las condiciones de estos
tres niveles deben de cumplirse para que se dé una Semiosis Corporativa, recordemos,
gue la entidad “organizacion”, por si sola produce semiosis espontanea, es decir hay
siempre una relacion entre el objeto, el signo y el interpretante, pero cuando esa semiosis
es asistida, (mediante una estrategia especifica del qué se va comunicar, como se va a
comunicar y por qué canal se comunicard) se deberan considerar condiciones de

cumplimiento en los siguientes niveles:

“El nivel semantico refiere al significado de los “simbolos-mensajes”. El nivel
sintactico atiende las cuestiones relativas a codificacién, canales, ruido, redundancia y
capacidad de canal. El nivel pragmatico es el que se ocupa de las consecuencias que tienen
en la conducta de aquellos que son afectado por el proceso comunicativo. Estos tres niveles
son separados solo conceptualmente, pero deben ser entendidos como interdependientes.”

(Scheinsohn, 2009).

Todo lo relacionado a la empresa como simbolos y mensajes, del nivel semantico,
lo podemos entender como los elementos que conforman su imagen visual y su identidad,
es decir, el logotipo, los colores que la representan, su tipografia, sus instalaciones, sus
mision, vision y filosofia, sus servicios, es decir el qué hace y como se representa asi

misma.

En el nivel sintactico, elemento que no se contempla en otras posturas teoricas de
la definicion de imagen corporativa, resalta lo referente al a la codificacion, es decir, es
importante saber que canal se va a emplear para saber cémo se codifica el mensaje,
dado qué, se esta bajo la idea de generar una semiosis artificial, es decir, hay una
intencién manipulada de los elementos de identidad e imagen, por ello al seleccionar el

canal, se considerard su capacidad, la cantidad de ruido que este genera, he aqui donde
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esta perspectiva tedrica, soporta de manera amplia, el estudio de las Redes Sociales en
Internet como canal de difusion organizacional, ya que no existe ninguna otra teoria desde
la perspectiva de la comunicacion, que sustente las caracteristicas del canal de manera

interrelacionada con la imagen.

El nivel pragmético, es aquel que prestara especial atencidén a las consecuencias
del comportamiento y la conducta de los involucrados en el proceso comunicativo, estos
fundamentos tedricos son idoneos para estudiar las Redes Sociales en Internet, a través
de ellas se produce interaccion entre los clientes y la organizacion, identificAndose a la
organizacion como emisor a través de Facebook, Twitter y otras, esta interaccion es
contemplada en este nivel pragmatico, porque a través del monitoreo de respuesta se
puede conocer como un observador externo, como son las conductas de los
interpretantes y que reacciones manifiestan a la exposicion de los mensajes emitidos por
la organizacién, es la Red Social un canal adecuado para poder estudiarlas, identificarlas
y estimarlas como un observador no participativo, ese tipo de respuestas tienen multiples
posibilidades de estudio, desde una clasificacibn por frecuencia de interaccion,
ponderacién entre positivas 0 negativas, o0 las que se interesen en realizar de acuerdo a

diversos objetivos.

Explicados de manera amplia los tres niveles, podemos concluir con que “el
proceso mediante el cual una empresa genera y comunica el discurso de su identidad,
motivando una lectura determinada- imagen-, se denomina “Semiosis Corporativa”.

(Scheinsohn 2009).

3.8. La Comunicacion Estratégica.

Para algunas personas que trabajan en relacion a la organizacion en cualquiera de

sus areas funcionales, tienden a confundir la comunicacion estratégica, con “estrategias
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de comunicacion”. Esto se debe al uso de palabras que los autores hacen, por ejemplo:

Antonieta Rebeil en su libro de comunicacion estratégica expresa:

“La comunicacién ya es reconocida como un arma de gran poder para el logro de los
objetivos de las organizaciones y se le debe utilizar estratégicamente para apoyar un
sinnimero de propésitos que pueden abarcar, entre muchos otros, la alineacion del personal
hacia metas comunes, la comprensién de situaciones relevantes de caracter administrativo,
financiero, operativo, de mercado o bien de adaptacion de nuevas tecnologias, siempre con el
fin primordial de modificar conductas hacia maneras mas productivas de trabajo” (Rebell,

2006).

Esta autora, hace un reconocimiento de la comunicacion estratégica como un uso
a través de “estrategias” que se le debe de dar a la comunicacion, con la finalidad de
ayudar a la organizacion a alcanzar sus objetivos. No es la Unica vision teérica, en la cual,
se conciba que la comunicacion debe ser empleada como estrategia, y esto no quiere
decir que el término se encuentre equivocado, ya que bien es cierto que en las ultimas
dos décadas a la fecha, se ha considerado a la comunicacion como un activo de las
organizaciones, un valor intangible, un elemento basico de la economia del conocimiento
y un arma importante para la productividad en el interior de la organizacién y para el

exterior, un incremento en ventas, un generador de posicionamiento y lealtad a la marca.

Existe también otra opinién al respecto de la comunicacion estratégica que parte
“de la premisa que la comunicaciébn en la empresa se entenderd siempre como
estratégica” (Garrido, 2004). Este autor nos habla acerca de la definicién de “estratégica”
y liga este concepto a varios ambitos de procesos que suceden en la organizacién,
incluidos entre ellos a la comunicacion: “Sabemos que la concepcién estratégica (sea de

comunicacion u otra) en el marco de la empresa implica una reflexién que lleva a cambiar

64



de visiones prototipicas o paradigmaticas, pues se entiende como una forma de exprimir

a la organizacion para generar nuevas capacidades competitivas” (Garrido, 2004).

Ninguna de estas definiciones exponen o acercan a la comunicacion como fusion
de los conceptos “comunicacion” mas “estratégica’, son dimensiones aparte, que se

interrelacionan, mas no que suman para establecerse como un solo concepto.

Scheinsohn explica, que existe una polisemia sobre el término estrategia, que
originalmente era usado para el ambito militar, y que su evolucién lo ha llevado a
emplearse de distintas formas en &mbitos politicos, econémicos, deportivo, pedagdgico,

judicial, lo cual ha traido cierta confusion al empleo del término estrategia o estratégica.

Es este Ultimo autor el precursor del concepto “comunicacién estratégica” y del
mismo declara: “se ocupa no solo de la teoria y practica de la comunicacion, sino de la
teoria y practica de la estrategia” (Scheinsohn, 2011). Y también agrega que: “la
comunicacion es estratégica por naturaleza, y que la estrategia es de naturaleza

comunicacional” (Scheinsohn, 2011).

Daniel Scheinsohn es el fundador y creador del concepto Comunicacion
Estratégica, que se ostenta hoy dia como marca registrada bajo su propiedad, y la define
como “una interactividad, una hipétesis de trabajo para asistir en los procesos de
significacion. Los produzca una empresa 0 cualquier otro sujeto social.” (Scheinsohn,
2009). No obstante a este registro, el uso de estrategias de comunicacion, en el ambito
de la organizacién o en otras disciplinas, se sigue utilizando de manera comin y no
siempre que se escuche o lea que se esta haciendo o aplicando una comunicacion

estratégica, se estara hablando de la concebida por Daniel Scheinsohn.

En su propio libro da varios conceptos de comunicacion estratégica, inclusive hoy

dia en sus paginas oficiales de Internet, se encuentran nuevas definiciones, a la par de
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estas explica también sobre el tema, que “la comunicacién estratégica interviene para
generar una semiosis técnicamente asistida, un proceso semiartificial, en el que se
disefian significados previamente, para luego regular la asignacion de significantes

pertinentes” (Scheinsohn, 2009).

A la par de su concepto de comunicacion estratégica, se liga con la generacion de
la Semiosis Corporativa, ya explicada en este capitulo, y para que ella exista, explica, que
es necesario que exista una coherencia, “entre lo que se pretende comunicar y lo que
comunica; entre lo que se comunica implicitamente y lo que se hace explicito; entre los
propositos y los medios para alcanzarlos; entre lo que se declara y lo que se hace”.

(Scheinsohn, 2009).

Para esta investigacion, el concepto acuiiado por este autor es el que domina el

sustento tedrico, Yya que el término de semiosis es también creacién de él.

No existen estudios previos, sobre la observacion de la Semiosis Corporativa en
las Redes Sociales, de organizaciones que estan haciendo una manipulacion técnica de
su semiosis espontanea. El incremento de organizaciones localizables a través de Redes
Sociales, permite ampliar estudios de investigacién para analisis mas profundos en

relacion al uso de los canales en las organizaciones.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Enfoque de la Investigacion

El presente estudio es de tipo Exploratorio — Descriptivo.

La literatura dice sobre este tipo de investigacion, “los estudios exploratorios, se
efectian, normalmente cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, Baptista Lucio, 2006). Siendo la Semiosis Corporativa y su discurso a
través de las Redes Sociales un tema reciente en el mundo de las organizaciones, se

justifica el enfoque.

La investigacion tiene un enfoque descriptivo, este tipo de estudios especifican
“las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez, et.
al. 2006). Asi mismo, como el expresa el objetivo de esta investigacion, es descriptiva
porque “pretende medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como

se relacionan las variables medidas.” (Hernandez, et. al. 2006).

4.2. Alcance de lainvestigacion

Por su enfoque exploratorio, los alcances de esta investigacion permitiran
familiarizar a la poblacién interesada en el tema de la comunicacion organizacional, y la
comunicacion estratégica familiarizarse con el concepto “Semiosis Corporativa”, se
aportara informacién que podra servir de base para otras investigaciones que puedan

determinar tendencias e identificar situaciones de estudio mas complejas.
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Por su enfoque descriptivo, los alcances de la investigacibn mostraran
dimensiones de la “Semiosis Corporativa” y sus niveles “niveles sintactico, semantico y
pragmatico”, sobre el discurso de la organizacién en las Redes Sociales Facebook,
Twitter y Foursquare, este enfoque permite que la metodologia aqui empleada pueda ser
aplicada para otras organizaciones de distintos giros econémicos, con uso de las mismas
Redes Sociales, o s6lo de una o dos de ellas, o incluso otro tipo de redes, ya que la

Semiosis Corporativa no es exclusiva de manifestarse en un canal especifico.

4.3. Disefio de la Investigacion

Método de investigacion Mixto (cuantitativo — cualitativo)

La presente investigacion posee un método de corte mixto, ya que se emplea tanto
lo cuantitativo que “usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias” (Hernandez, et.al. 2006). En datos especificos como el género, la edad y
la escolaridad de los sujetos sobre los que se aplicara el instrumento y usa también el
enfoque cualitativo que “utiliza la recolecciobn de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacién” (Hernandez,

et.al. 2006). .

4.4. Universo o poblacién de estudio

Con el siguiente esquema se explica la obtencién de la muestra de estudio de la

presente tesis:
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-Uso de redes
sociales
Ambiente o (facebook,
_ contexto Twittery
foursquare) \
MUESTRA INICIAL -Mision y \\
vision definida \\
Micro empresas de - \
servicios personales ¢En quiénes?
enciudad de Puebla Clientes
con cddigo de usuariosde
actividad redes
econdmica 8121 — sociales
Semiosis
: Corporativaen 7
. Casoa __ Niveles: ~
estudiar | sintactico,
Semanticoy
__Pragmatico

Fuente: Elaboracién Propia.

Dado que el fendbmeno a estudiar es complejo, para su mejor control se
recomendo utilizar organizaciones que en tamafio fueran de mayor alcance y facil manejo,
por ello se seleccion por tamafio a la micro empresa, por giro se trato de recrear la
situacion fenomenoldgica que simulara la interaccion que se sucede en las Redes
Sociales en Internet, por lo cual se selecciono a la empresa de servicios, en su

clasificacién de servicios personales.

Micro empresas de servicios personales en Ciudad de Puebla con codigo de
actividad econdmica 81211 de acuerdo a la clasificacion oficial de México del Sistema de
Clasificacion Industrial de América del Norte 2007, SCIAN, de acuerdo a lo publicado por

el Diario Oficial de la Federacion del 10 de julio de 2009.
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MICRO EMPRESA: DE 6 A 10 Personas

UBICACION: Ciudad de Puebla

GIRO: Servicios Personales actividad 812110: salones y clinicas de belleza y

peluquerias

TOTAL EN LA CIUDAD DE ACUERDO AL DIRECTORIO ESTADISTICO NACIONAL DE

UNIDADES ECONOMICAS: 46.

4.5. Muestra

CRITERIOS DE SELECCION

Del universo de 46 empresas se hizo un muestreo por conveniencia de aquellos
salones y clinicas de belleza y peluquerias que contaran con las Redes Sociales de
Facebook, Twitter y Foursquare, y que tuvieran definidas su identidad corporativa,

obteniendo un total de 3 estéticas.

CRITERIOS DE INCLUSION

e Micro empresa en Ciudad de Puebla con actividad econémica codigo 812110.
e Uso de Redes Sociales de Facebook, Twitter y Foursquare.

e Poseedoras de identidad corporativa publica ( mision, vision, valores)

Total de empresas: 3

¢ Denominacién especifica para esta investigacion: Estéticas VI
e Clientes que servirdn para responder el instrumento: Por censo realizado durante

el mes de agosto de 2013.

71



4.6. Hipo6tesis
Las Estéticas VI de Ciudad de Puebla obtienen una Semiosis Corporativa en sus
niveles sintactico, semantico y pragmatico a través de su discurso emitido en las

Redes Sociales Facebook, Twitter y Foursquare.
4.7. variables

Variable independiente: Semiosis Corporativa en sus niveles sintactico, semantico y

pragmaético.

DEFINICION DE VARIABLE INDEPENDIENTE

SEMIOSIS CORPORATIVA.-Proceso mediante el cual una empresa genera y comunica el
discurso de su identidad, motivando una lectura determinada —imagen-.

NIVEL SINTACTICO.- Atiende las cuestiones relativas a codificaicon, canales, ruido,
redundancia y capacidad de canal. (Medio).

NIVEL SEMANTICO.- Refiere al significado de los “simbolos-mensajes”. (gréaficos-
identidad).

NIVEL PRAGMATICO.- son las consecuencias que tienen en la conducta de aquellos
que son afectado por el proceso comunicativo. (Respuestas).

4.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el presente estudio se empleé la técnica de recolecciébn de datos de

cuestionario, que se aplico a los clientes de las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla.

Para poder obtener la informacién se solicito a los propietarios de las Estéticas VI
autorizacion para ingresar a la administracién de sus cuentas de Facebook, Twitter y

Foursquare para conocer el nimero de usuarios de cada una de ellas.
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Para los indicadores de los tres niveles de la Semiosis Corporativa, se aplicé un
cuestionario a los clientes de la Estéticas VI. En entrevista con los propietarios de las
Estéticas se solicito el dato del promedio de clientes por mes, a lo cual informaron que la
cantidad de clientes varia por temporadas, y que la afluencia de clientes por semana era
muy diversa, por lo cual no podrian proporcionar un nimero exacto. Por lo anterior, se
aplicé el cuestionario mediante un CENSO, efectuado durante el mes de agosto de 2013

a los clientes que se asistieron a las 3 Estéticas VI.

La decision de realizar el censo, obedeci6 a que en un primer intento para aplicar
el cuestionario se experiment6 hacerlo en linea, a través de las Redes Sociales, debido a
la actividad de los clientes en cuestion de interaccidon y acceso a las redes se pudo
registrar que la participacion de éstos no era activa para responder el cuestionario, por lo
tanto se decidi6 realizar el cuestionario de manera impresa y proceder a su llenado de
manera presencial. Para aplicar el cuestionario se contd con el apoyo del personal de las
Estéticas VI, quienes previa capacitacion se les entrego el instrumento, indicandoles las
instrucciones que tenian que seguir para solicitar la respuesta de los clientes.

Considerando que el servicio que se presta en las Estéticas VI requiere de tiempos
de ocio por parte de los clientes, durante esos tiempos, los trabajadores de la estética
repartian los cuestionarios, explicando de manera verbal que se trataba de una

investigacion con fines académicos, y asi cada cliente pudiera responder el instrumento.

Para la elaboracion de instrumento cuestionario, se realizd una matriz de
constructo. Un constructo es “un concepto. Sin embargo, tienen un sentido adicional, el de
haber sido inventado o adoptado de manera deliberada y consciente para un propdsito
cientifico especial” (Kerlinger, 1988). En dicha matriz de constructo se definieron las
dimensiones de las variables, sus factores, la redaccion de la pregunta correspondiente a

dichos factores, las escalas en las cuales se mediran las respuestas y los comentarios
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pertinentes para su ejecuciéon. A continuacion se presenta la matriz para entendimiento

del disefo del instrumento:

OBJETIVO | VARIABLE DIMENSIONES | FACTORES | PREGUNTA | ESCALAS
Independiente
Capacidad de | Tipos de ,Qué Opcidn
Estimar vy Acceso dispositivos | dispositivo Multiple
describir el utiliza para
alcance de acceder a
la Semiosis sus Redes
Corporativa Sociales?
en los Preferencia de | Redes A través de | Opcion
niveles seguimiento Sociales qué Red Multiple
sintactico, utilizadas Social sigue
semantico aVi
y Si sigue por | Opcién
pragmaético Facebook Multiple
que Semiosis ¢cada cuanto
lograron Corporativa: visita su
las Nivel sintactico pagina?
Estéticas (capacidad del Si sigue por | Opcién
VI de la| canal) Twitter ¢ cada | Mdltiple
Ciudad de Uso de la Red | Frecuencia | cuanto revisa
Puebla a Social de acceso | sus tweets?
través de ¢Hace usted | Opcion
su discurso check in al Multiple
en las visitar las
Redes Estéticas de
Sociales VI?
Facebook, Difusién del Invitaciones | ¢ha sugerido
Twitter 'y canal realizadas | a algun
Foursquare a las Redes | amigo seguir
durante el Sociales a Vl através | Dicotomica
mes de por de alguna
agosto de usuarios Red Social?
2013.
OBJETIVO VARIABLE DIMENSION FACTORES | PREGUNTA | ESCALAS
Independiente
¢ Ubica el
logotipo de Opcion
Vil en las mdaltiple
Redes
Estimar vy Sociales?
describir el Logotipo ¢ Podria
alcance de sefalar que Opcidn
la Semiosis colores multiple
Corporativa representan
en los aVvi?
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niveles Imagen ¢Ha
sintactico, corporativa consultado la
semantico informacién
y de direccién
pragmaético y teléfono Opcion
que Semiosis Ubicacion que aparece | multiple
lograron Corporativa: en las Redes
las nivel semantico Sociales de
Estéticas (imagen a las Estéticas
VI de la | través de los VI?
Ciudad de | simbolos, qué ¢Haleido en
Puebla a|es,comoesy alguna de las
través de | qué hace la Identidad Ideologia Redes Opcién
su discurso | organizacion) corporativa Sociales la multiple
en las mision y
Redes vision de VI?
Sociales
Facebook,
Twitter vy ¢ Conoce Opcién
Foursquare sobre los multiple
durante el Produccién Servicios rervicios de
mes de VI por sus
agosto de Redes
2013. Sociales?
Opcidn
multiple
¢, Qué tipo de
informacién
ha
encontrado
en la pagina
de
Facebook?
OBJETIVO VARIABLE DIMENSION FACTORES | PREGUNTA | ESCALAS
Independiente
Cumplimiento | Difusion ¢Lee usted Opcidn
de objetivo las multiple
publicaciones
Estimar y que hace VI
describir el en las Redes
alcance de Sociales ?
la Semiosis Comentarios Relaciones | ¢ha hecho Opcién
Corporativa de los usuarios | Publicas alguna multiple
en los (interaccién) publicacion
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niveles
sintactico,
semantico
y s
pragmaético
que
lograron
las
Estéticas
VI de la
Ciudad de
Puebla a
través de
su discurso
en las
Redes
Sociales
Facebook,
Twitter y
Foursquare
durante el
mes de
agosto de
2013.

Semiosis
Corporativa:
Nivel
pragmatico

(consecuencias
en la conducta

de los
involucrados

en el proceso

de

comunicacion)

en las Redes
Sociales de
VI?

Respuestas de
la empresa

Soporte
Técnico

Si ha
publicado,
¢harecibido
respuesta
por parte de
VI?

Dicotémica

¢ Considera
que hay
vigencia en
las
publicaciones
de las rede
sociales de
VI?

Dicotomica

¢;Cémo
identificas a
VI en
Internet?

Abierta

¢ Qué imagen
tienes de Vly
Su presencia
en Redes
Sociales?

Abierta

De los resultados de esta matriz de constructo se disefio un cuestionario con los

siguientes datos y formato:

Se pregunta informacién demografica de 3 aspectos:

e Geénero: Hombre Mujer

¢ Edad en los siguientes rangos:

18 A 30
31 A 40
41 A 50
51 A 60

¢ Nivel de estudios con las siguientes opciones: Preparatoria, Licenciatura y

Posgrado.
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Se redactaron 16 preguntas divididas entre los 3 niveles se la Semiosis

Corporativa, 14 de ellas con opcion de respuesta multiple y dos preguntas abiertas.

Las primeras 6 preguntas del cuestionario miden el nivel sintactico de la semiosis,
es decir la capacidad del canal de comunicacion, buscando obtener informacién sobre la
capacidad de acceso que tienen los clientes al canal, las frecuencias y preferencias de los
clientes por Red Social y la capacidad de difusion que cada cliente realiza de cada una de

las Redes Sociales. Todas ellas con opcion multiple cerrada de respuesta.

De la pregunta 7 a la 12 del cuestionario se mide el nivel semantico de la Semiosis
Corporativa, en el cual se refleja la imagen de la empresa a través de simbolos y su
identidad, cuestionando informacion sobre el reconocimiento del cliente sobre su logotipo,
colores institucionales, ubicacion, servicios e ideologia. Al igual que las anteriores se

presenta la opcién multiple cerrada.

De la pregunta 13 a la 16, se mide el nivel pragmatico de la Semiosis Corporativa,
aquel que nos manifiesta las consecuencias de lo emitido y lo recibido por los mensajes
de la empresa, y las consecuencias de los involucrados en el proceso comunicativo, con
opcion de respuesta multiple, las dos Ultimas preguntas también de éste nivel se refieren
al discurso en las Redes Sociales y la concepcion de imagen en general que el cliente

tiene de la empresa. (Anexo 1)

Se agradece la participacion voluntaria de todos los empleados de las Estéticas VI,

para la aplicacion de este instrumento.

Los datos obtenidos posteriormente a la aplicacion del instrumento se procesaran
en gréficas para obtener los porcentajes de respuesta de las preguntas de opcién multiple
y posterior a ello se haré la triangulacién de la informacion basados en la siguiente matriz

de Disefio de Analisis:
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MATRIZ DE DISENO DE ANALISIS

TIPO CLASE DIMENSION
Por género _— Agrupado
CUANTITATIV Por edad _— Agrupado
Por escolaridad —— Agrupado
Por nivel sintactico ——» Los como
CUALITATIV Por nivel seméantico —» Los cuales
Por nivel Pragmético —» Las formas

Fuente: Elaboracién Propia.

4.9. prueba piloto

Durante la tercera y cuarta semana de Julio de 2013 se aplicaron 30 cuestionarios
a los clientes de las Estéticas VI, durante esta aplicacion se cont6 con el apoyo del
personal de las Estéticas para su aplicacion, los cuales no habian recibido ninguna
capacitacion previa. El nimero de cuestionarios validos fue de 27 ya que tres de ellos no
fueron respondidos en su totalidad, de esos 27 se encontr6 que los encuestados
presentaban confusion para seleccionar la respuesta de las preguntas, por lo que se
agregd un espacio especifico y se numeraron las respuestas para que asi los
encuestados pudieran escribir la respuesta correcta. Igualmente se agregdé la opcion de
nivel de escolaridad como inicial para realizar el cruce de informacion correspondiente.

(Anexo 2)

Se agradece la participacion voluntaria de todos los empleados de las Estéticas VI,

para la aplicacion de este instrumento.
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CAPITULO V

ANALISIS DE
DATOS
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CAPITULO V

5.1. Resultados

CANTIDAD DE USUARIOS QUE SIGUEN LAS REDES SOCIALES DE LAS ESTETICAS VI DE

LA CIUDAD DE PUEBLA

FACEBOOK TWITTER FOURSQUARE

2095 2160 108

Del instrumento utilizado a través del censo, se aplicaron un total de 117
cuestionarios, de los cuales 5 no estuvieron completos, 3 respondieron con opciones
fuera de las asignadas y 4 mas no eran legibles. Se obtuvo un total de 105 cuestionarios
dtiles.

De los cuales:

HOMBRES MUJERES
16 89
15% 75%

DATOS GENERALES

HOMBRES | RANGO DE ESCOLARIDAD TOTALES
EDAD EN
ANOS
% PREPARA | LICENCIATURA | POSGRADO
TORIA
37.5 6 18 a 30 3 3 6
62.5 10 31 a40 6 4 10
Totales 16 3 9 4 16

DATOS GENERALES

MUJERES | RANGO DE ESCOLARIDAD TOTALES
EDAD EN
ANOS
% PREPARA | LICENCIATURA | POSGRADO
TORIA

28 25 18 a 30 10 9 6 25

21 18 31 a40 9 7 2 18

38 34 41 a 50 - 19 15 34

1 1 51 a 60 - 1 - 1

12 11 Mas de 60 11 - - 11
Totales 89 30 36 23 89




GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES.

Redes sociales mas utlizadas
95 personas
m Facebook de 105
utilizan
Facebook.

NIVEL SINTACTICO: ;A través de aue red social siaue a las Estéticas VI?

Dispositivos para accesar a las Redes Sociales

H Movil M Lap top M Tableta
B Computadora B Moévil y lap top m Mdvil, lap top y tableta

I Lap top y tableta

6%  o%
6%

NIVEL SINTACTICO: ¢ Qué dispositivo Utiliza para acceder a sus redes sociales?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES.

Visitas a la pagina de Facebook

B De 1 a2 veces por semana B 1 vez a la semana 1 Cada que pienso asistir

B Todos los dias M Rara vez visito la pagina

Porcentaje dg%
frecuencia de
visita a la pagina
de Facebook, de
las 95 personas
que usan esta
Red Social.

NIVEL SINTACTICO: ¢Si sigue a las Estéticas VI por Facebook, cada cuanto visita su pagina?

Visitas a la Pagina de Twitter
m De 1 a 2 veces por semana M Cada que pienso asistir

® Todos los dias M Rara vez visito la pagina

Un total de
59 personas
utilizan
Twitter, junto
con otra red
social.

NIVEL SINTACTICO: ¢Si sigue a las Estéticas VI por Twitter, cada cuanto visita su pagina?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Frecuencia de check in en foursquare
M Siempre M A veces

En total 23
personas usan
foursquare, junto
con algunade
las otras 2 redes
sociales. Nunca
independiente.

NIVEL SINTACTICO: ¢Hace usted Check in por Foursquare al visitar alguna Estética
de VI?

Invitaciones a los amigos para seguir las Redes

Sociales
B Han sugerido seguir en

Facebook
M Han sugerido seguir en Twitter =

1%

= No han sugerido seguir ning

81 personas no sugieren
a sus amigos seguir las
redes sociales de
Estéticas VI

NIVEL SINTACTICO: ¢Ha sugerido a algtin amigo seguir a Estéticas VI en alguna red social?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Referencia de vistas del logotipo
institucional en Redes Sociales

mSI mNo ™ Nosefijan

Los porcentajes entre
las personas que
ubican el logotipo y
las que no o
recuerdan es muy
similar

M No se acuerdan

6%

NIVEL SEMANTICO: ¢ Ubica el logotipo de las Estéticas VI en las redes sociales?

Indentificacion de los colores institucionales

m Azul y Blanco m Blanco y Verde m Verde y Azul ® No los identifican

personas

colores
institucionales

. NIVEL SEMANTICO: ¢ Podria sefialar 2 colores que representan a las Estéticas VI?

El 79% de las

recuerda los
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Porcentaje de consulta de datos de ubicacion a
través de las Redes Sociales

mSi mNo ®Nunca M Cuando pienso asistir

La informacién
mas consultada
en las Redes
Sociales, son
los datos de
ubicacion:

Direccion y
Teléfono

NIVEL SEMANTICO: éHa consulta
las Redes Sociales?

ion de direccion y teléfono que aparece en

Informacion de la lectura de identidad
corporativa en Redes Sociales

B No M Nuncalahanvisto

El 100% no
conoce la
mision y
vision de
las
Estéticas VI
por Redes
Sociales.

ales la informacién de Mision y

NIVEL SEMANTICO: éHan leido en las Redes
Vision de las Estéticas VI?

85




GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Identificacion de los servicios a través de las

_ Redes Sociales
mSi mMNo ™ Solomeentero siasisto al local

Los servicios
que ofrece la
empresa son
consultados en
minoria a
través de las
Redes
Sociales.

NIVEL SEMANTICO: ¢ Conoce sobre los servicios que ofrecen las Estéticas VI a través de las
Redes Sociales?

Tipo de Informacion que se encuentra en la
Red Social Facebook

Las opciones | promociones | tIpS
de
informacion
sobre
servicios 'y
sobre misiony
vision no
obtuvieron
ningun
porcentaje
NIVEL SEMANTICO: éQué tipo de informacidn encuentra en la pagina de Facebook sobre

Estéticas VI?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

M Si

W Aveces M Siempred

Sélo
leen

publicaciones
hechas en Redes

Frecuencia de la lectura que se hace de las
publicaciones en Redes Sociales
M No

8 personas
siempre las

Sociales.

NIVEL PRAGMATICO: ¢ Lee usted las publicaciones de las Redes Sociales de las Estéticas VI?

Mas de la mitad
de los clientes

no

publicaciones en
las paginas de

las

Sociales.

Publicaciones hechas por los clientes en las
Redes Sociales

BmSi mMNo ®mUnavez M Masdeunavez

10% %

realizan

Redes

NIVEL PRAGMATICO: ¢Ha hecho alguna publicacién en las Redes Sociales de las Estéticas VI?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Porcentaje de Respuesta a los clientes que
hacen publicaciones en las Redes Sociales

M Si han recibido respuesta M No han recibido respuesta

Del 34 % que ha
hecho
publicaciones
en las Redes
Sociales, 83%
afirma haber
tenido
respuesta.

NIVEL PRAGMATICO: Si ha hecho alguna publicacion, éha recibido respuesta por parte de

Estéticas VI?

Actualidad de las publicaciones realizadas a
través de las Redes Sociales

mSi mNo

NIVEL PRAGMATICO: ¢ Considera que son actuales las publicaciones de las Redes Sociales de
las Estéticas VI?
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GRAFICAS DE RESULTADOS GENERALES

Identificacion en internet de las Estéticas VI

M Por buscador M Por Redes Sociales

NIVEL PRAGMATICO: ¢Cémo identificas a las Estéticas VI en internet?
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Los comentarios mas frecuentes de la dltima pregunta del cuestionario

perteneciente al nivel pragmético ¢Qué imagen tiene de las Estéticas VI y su presencia

en las Redes Sociales? Se obtuvieron los siguientes:

COMENTARIOS SOBRE LA IMAGEN QUE TIENEN LOS CLIENTES SOBRE
ESTETICAS VI

Es moderna Son profesionales

Tiene buena imagen Estan preocupados por sus clientes
Es una empresa actual Son cercanos al cliente

Me da confianza Saben darse a conocer

Tienen buena publicidad Dan un buen servicio

5.2. Triangulacion de la informacion
En el disefio de andlisis que se aplicé para los cortes o cruces de resultados, se
seleccionaron los datos cuantitativos de Género, Edad y Escolaridad, para su

comparacion con los datos cualitativos de los Niveles Sintactico, Semantico y Pragmatico.

MATRIZ 1
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Preparatoria y/o
SINTANCTICO Hombres De 18 a 30 afios Licenciatura
TIPO DE
Blle=lereikri/el = | El 100% utiliza dispositivo movil para conectarse a Redes Sociales

ACCESO

El 99% utiliza las 3 Redes Sociales (Facebook, Twitter y
RED SOCIAL Foursquare)

El 1% utiliza s6lo Facebook y Twitter.

==l=el =\ \[e\\s)= | El99% rara vez visitan la pagina de Facebook y Twitter
ACCESO El 1% lo hace de 1 a 2 veces por semana
El 99% hace check in al visitar las instalaciones

DIFUSION A El 100% no invita a sus amigos a seguir las paginas de Redes
OTROS USUARIOS SIEEEIES
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CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON HOMBRES DE 18 A 30 ANOS CON ESTUDIOS

DE PREPARATORIA'Y LICENCIATURA.

Estos clientes accesan a través de dispositivo movil a las Redes Sociales y siguen
a las Estéticas VI tanto Facebook, como Twitter y Foursquare, no obstante a ello no
acostumbran ingresar a la paginas de Facebook y Twitter pero si acostumbran hacer
check in cuando visitan el local. Ninguno de ellos ha invitado a otros amigos a hacerse

seguidor de las paginas de Estéticas VI.

Por lo tanto, los hombres de 18 a 30 afios con estudios de preparatoria y
licenciatura que siguen a las Estéticas VI en las Redes Sociales Facebook, Twitter y

Foursquare, reconocen el canal pero no su capacidad.

MATRIZ 2
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Licenciatura y/o
SINTANCTICO Hombres De 31 a 40 afios posgrado.
TIPO DE
blls=eis il el = | El 80% utiliza dispositivo movil para conectarse a Redes Sociales
ACCESO El 20% lo hace a través de lap top.

El 60% utiliza las 3 Redes Sociales (Facebook, Twitter y
RED SOCIAL FOUI’SQU&I’E)

El 40% utiliza s6lo Twitter.

==l=el = \[e\n)= | El 80% visita Facebook y Twitter cada vez que piensa asistir y el
ACCESO 20% restante rara vez visita la pagina

El 60% hace check in al visitar las instalaciones, 20% hace check

in solo a veces, y el 20% restante casi no lo usa.

DIFUSION A El 100% no invita a sus amigos a seguir las paginas de Redes
OTROS USUARIOS [BSIEEEIES
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CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON HOMBRES DE 31 A 40 ANOS CON ESTUDIOS

DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Estos clientes accesan en su mayoria por dispositivo movil, y en menor cantidad a

través de su lap top, a mayor edad y mayor preparacion de estudios en comparacion con

el corte anterior, son menos los que utilizan las tres Redes Sociales, y mas los que utilizan

Twitter, su acceso a las paginas de las Redes Sociales obedece a fines practicos en su

mayoria solo cuando piensan asistir y reportan menor frecuencia al hacer check in en sus

visitas a las Estéticas VI. Al igual que el grupo anterior ninguno realiza invitaciones a sus

amigos para seguir a las Estéticas VI en Redes Sociales

Por lo tanto los hombres mayores de 31 y menores de 40 con mayor nivel de

estudios hacen un uso mas funcional del canal, considerando que se acercan mas al

alcance de la Semiosis Corporativa en este nivel.

MATRIZ 3
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Preparatoria y/o
SEMANTICO Hombres De 18 a 30 afios Licenciatura

IDENTIFICACION
DE LOGOTIPO Y
COLORES
CORPORATIVOS

IDENTIFICACION
DE DATOS DE
UBICACION

IDENTIFICACION
DE MISION,
VISION, Y
SERVICIOS

El 99% afirma no fijarse en el logotipo de las Estéticas VI en las
Redes Sociales, pero el 100% identifica los colores corporativos

El 99% afirma consultar la informacién de ubicacion de las

Estéticas VI en las Redes Sociales

El 99% no ha visto y no conoce la mision y vision de las Estéticas
VI, y el 100% afirma que soOlo conoce los servicios de ésta si

asiste al local, pero no por las Redes Sociales.
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CRUCE DE NIVEL SEMANTICO CON HOMBRES DE 18 A 30 ANOS CON ESTUDIOS

DE PREPARATORIA'Y LICENCIATURA.

Este grupo de estudio, no relaciona o no ubica el logotipo de las Estéticas VI en las

Redes Sociales, curiosamente todos identifican los colores corporativos, hacen uso de la

informacion referente a la Direccion y el teléfono que se encuentra en las Redes Sociales,

pero ninguno puede referir haber visto la mision o vision de las Estéticas VI, y afirman que

s6lo ubican sus servicios si asisten a las instalaciones, pero no los reconoces por

haberlos ubicados en las Redes Sociales.

Se puede afirmar que el nivel semantico tiene mayor alcance en comparacion con

el nivel sintactico en este grupo de personas, la no ubicaciéon o reconocimiento de la

informacion referente a la mision y vision y los servicios, nos hace reflexionar que

posiblemente sea un error del emisor y no por la complejidad de localizacion en las Redes

Sociales.
MATRIZ 4
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Licenciatura y/o
SEMANTICO Hombres De 31 a 40 afios Posgrado

IDENTIFICACION
DE LOGOTIPO Y
COLORES
CORPORATIVOS

IDENTIFICACION

DE DATOS DE
UBICACION

IDENTIFICACION
DE MISION,
VISION, Y
SERVICIOS

El 60% afirma no fijarse en el logotipo de las Estéticas VI en las
Redes Sociales y el 40% dice no recordarlo, pero el 100%

identifica los colores corporativos

El 60% afirma consultar la informacion de ubicacion de las
Estéticas VI en las Redes Sociales, y el 40% lo hace cada vez que

piensa asistir.

El 100% no ha visto y no conoce la mision y vision de las Estéticas
VI, y el 100% afirma que solo conoce los servicios de ésta si

asiste al local, pero no por las Redes Sociales.
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CRUCE DE NIVEL SEMANTICO CON HOMBRES DE 31 A 40 ANOS CON ESTUDIOS

DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Al igual que el grupo anterior, en esta ocasion la diferencia del rango de edad no
marca diferencias en la no ubicacién del logotipo de las Estéticas VI en las Redes
Sociales, curiosamente todos identifican los colores corporativos, y ellos también hacen
uso de la informacion referente a la Direccion y el teléfono que se encuentra en las Redes
Sociales, con la doble utilidad que lo consultan cada vez que piensan asistir, a manera de
directorio. Nuevamente ninguno puede referir haber visto la mision o vision de las
Estéticas VI, y afirman que solo ubican sus servicios si asisten a las instalaciones, pero no

los reconoces por haberlos ubicados en las Redes Sociales.

Se realizan las mismas afirmaciones que en el grupo anterior, ya que las
diferencias encontradas son minimas y sumas aspectos positivos al alcance de la

Semiosis Corporativa en nivel Semantico.

MATRIZ 5
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Preparatoriay
PRAGMATICO Hombres De 18 a 30 afios Licenciatura

LECTURA DE LAS
=10z10 e \ele)\=s | El 100% afirma que es poco frecuente las veces que lee las
EN REDES publicaciones de las Estéticas VI en las Redes Sociales

SOCIALES

INTERACCION A

=\Vi=se)= US| EI 100% no ha hecho publicaciones
REDES

IMAGEN
PERCIBIDA A La imagen que perciben de las Estéticas VI a través de las Redes
Si=)\V/=s b= ey | Sociales es de modernidad y de una empresa con buena

BEDES SOCIALES [EDLERER
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CRUCE DE NIVEL PRAGMATICO CON HOMBRES DE 18 A 30 ANOS CON

ESTUDIOS DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Definitivamente este el nivel que menor alcance logra, al menos por el grupo de los
hombres, la interaccién que se da a través de las Redes Sociales entre los hombres de
esta edad y las Estéticas VI es practicamente nula, no obstante llama la atencién que la

imagen que perciben de la organizacion es favorable y positiva.

El nivel pragmatico en el grupo de hombres de 18 a 30 afios, no reporta cambios
en el comportamiento de los receptores que leen la semiosis, pero si produce una imagen

positiva de la organizacion.

MATRIZ 6
RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD
NIVEL Licenciatura y/o
PRAGMATICO Hombres De 31 a 40 afios Posgrado

LECTURA DE LAS

=10z 0 (e \elle)\== | El 60% afirma que NO lee las publicaciones de las Estéticas VI en
EN REDES las Redes Sociales y solo el 40% las lee de manera poco

frecuente.

SOCIALES

I\==/Nee e\ | El 100% no ha hecho publicaciones

TRAVES DE LAS
REDES

IMAGEN
PERCIBIDA A La imagen que perciben de las Estéticas VI a través de las Redes
Si=\Vi=s b= e | Sociales de actualidad, modernidad y que saben darse a conocer.

REDES SOCIALES

CRUCE DE NIVEL PRAGMATICO CON HOMBRES DE 31 A 40 ANOS CON

ESTUDIOS DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Al igual que el grupo anterior, este nivel es el de menor alcance en comparaciéon
con los dos anteriores, no hay representatividad diferencias por aspectos de edad o de
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escolaridad, y de igual manera los resultados de la imagen percibida de las Estéticas VI a
través de las Redes Sociales es positiva. Por ello repetimos el andlisis final del grupo

anterior.

El nivel pragmético en el grupo de hombres de 31 a 40 afios, no reporta cambios
en el comportamiento de los receptores que leen la semiosis, pero si produce una imagen

positiva de la organizacion.

Para el andlisis del grupo de las mujeres, dado que la diferencia porcentual entre
hombres y mujeres es tan grande, y se busca hacer un analisis comparativo entre ambos
géneros, se tomaron los dos grupos con mayor cantidad de sujetos del total de mujeres
para poder comparar su comportamiento con los hombres, esto es: mujeres de 18 a 30
afios con niveles de estudio de preparatoria y licenciatura, se excluyen de este grupo, las
mujeres de la misma edad que reportaron tener estudios de posgrado, para que la
comparacion en escolaridad pueda ser equitativa con el grupo de los hombres, vy
considerando que éstas representan tan solo 6 de 89, y aun restandolas del rango de
edad de 18 a 30 afios, sigue siendo el segundo grupo mas alto en integrantes, por lo
tanto las mujeres que se incluyen representan el 22% del total de mujeres. El segundo
grupo son mujeres de 41 a 50 afios con representatividad del 38% del total de las mujeres
de la muestra. La suma de ambos grupos representa mas del 50% del total de la muestra

de mujeres encuestadas, representando un 60%.

DATOS GENERALES

HOMBRES |  RANGO DE ESCOLARIDAD TOTALES
EDAD EN ANOS
% PREPARATORIA | | ICENCIATURA | POSGRADO
37.5 6 18 a 30 3 3 6
62.5 10 31 a40 6 4 10
28 25 18 a30 10 9 6 25
38 34 4150 : 19 15 34
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MATRIZ 7

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Preparatoria y/o
SINTANCTICO Mujeres De 18 a 30 afios Licenciatura

TIPO DE El 53% utiliza dispositivo movil para conectarse a Redes Sociales,
BISIE@ISIRFN/eRI= 31% lo hace por tres medios: movil, lap-top y tableta, y un 16%
ACCESO prefiere hacerlo por tableta

El 100% utiliza solo Facebook solo o con alguna otra red el 16%
RED SOCIAL las 3 Redes Sociales (Facebook, Twitter y Foursquare) y solo una
mujer usa Twitter.

==l=e = \[e\p)= | El31% rara vez visitan la pagina de f
ACCESO El 21% lo hace de 1 a 2 veces por semana

El 31% cada que piensa asistir

El 17% solo 1 vez a la semana

DIFUSION A El 89% no invita a sus amigos a seguir las paginas de Redes
OTROS USUARIOS [EIEEIES

CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON MUJERES DE 18 A 30 ANOS CON ESTUDIOS

DE PREPARATORIA'Y LICENCIATURA.

Este grupo presenta mayor variedad en relacion a los dispositivos que utiliza para
conectarse a las Redes Sociales que su similar en hombres, tienen una marcada
preferencia por la red de Facebook y su frecuencia de acceso predomina en una mayor

interaccion, no obstante a ello generan difusion de las Redes Sociales entre sus amigos.

El grupo de mujeres de 18 a 30 afios, cumple parcialmente con el nivel sintactico

de la semiosis, manifestando una mayor frecuencia de acceso a las Redes Sociales.
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MATRIZ 8

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Mujeres De 41 a 50 aios | Licenciaturay/o
SINTANCTICO posgrado

TIPO DE El 44% utiliza dispositivo movil para conectarse a Redes Sociales
BISIEIOS RN/l = E| 38% utiliza tableta para conectarse a Redes Sociales
ACCESO El 18% lo hace a través de lap top

RED SOCIAL El 44% usa las 3 Redes Sociales
56% Twitter y Facebook

El 38% accesa de 1 a 2 veces por semana Yy 44% cada que

==l=e = \[e\n)= | piensa asistir, mientras que un 18% rara vez visita las paginas
ACCESO tanto de Facebook como de Twitter.

De las mujeres que usan Foursquare, el 61% a veces hace check

in

DIFUSION A 82% ha invitado a algun amigo ha seguir la Red Social de
OTROS USUARIOS J:lE=llelel @

CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON MUJERES DE 41 A 50 ANOS CON ESTUDIOS

DE LICENCIATURA'Y POSGRADO

La utilizacion de dispositivo mévil y tableta es mas alta que el grupo anterior de sus
iguales mujeres pero mas baja que el del grupo de hombres con igual nivel de estudios,
hacen un uso mayor de las redes Facebook y Twitter, y su frecuencia de acceso es mas
alta que la de todos los grupos previos, este es el grupo que mayor capacidad de difusion

presenta, al realizar invitaciones a sus amigos a seguir las Redes Sociales.

En el grupo de mujeres de de 41 a 50 afos, se alcanza un nivel sintactico de la
Semiosis Corporativa, demostrando que sus habitos hacen funcional el canal tanto en su

uso como en su frecuencia de acceso y la difusién que realizan de las Redes Sociales.
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MATRIZ 9

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Mujeres De 18 a 30 ailos | Preparatoria y/o
SEMANTICO Licenciatura

IDENTIFICACION

»= Lelcloyrizlens | El 26% afirma haber visto el logotipo de las Estéticas VI en las
COLORES Redes Sociales y el 74% dice no recordarlo, y solo el 126%

CORPORATIVOS identifica los colores corporativos

Ip)=\frl=leNel[e)\" | El 26% afirma consultar la informacion de ubicacion de las
DE DATOS DE Estéticas VI en las Redes Sociales, y el 74% no lo ha hecho.

UBICACION

()= \§pl=leNe[e]\F | El 100% no ha visto y no conoce la mision y vision de las Estéticas
DE MISION, VI, y solo 2 mujeres afirman que conocen los servicios por las
VISION. Y Redes Sociales.

SERVICIOS

CRUCE DE NIVEL SEMANTICO CON MUJERES DE 18 A 30 ANOS CON ESTUDIOS

DE PREPARATORIA'Y LICENCIATURA.

A diferencia del grupo de hombres de la misma edad y mismo nivel de estudios,
este grupo tiene poca retencion en relacién a los colores institucionales, y no prestan
mucha atencion al logotipo en las Redes Sociales, es el Gnico grupo que no muestra
interés en consultar los datos de ubicacion de las Estéticas VI y al igual que todos los
grupos estudiados, no han identificado la mision, vision y servicios de la organizacion en

las Redes Sociales.

El nivel semantico es el de menor alcance para los integrantes de este grupo, a
pesar de la mayor frecuencia de uso que reportaron en su nivel sintactico, la relacion de

significado de simbolos para este grupo es de bajo alcance.
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MATRIZ 10

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Mujeres De 41 a 50 aios | Licenciaturay/o
SEMANTICO posgrado

IDENTIFICACION
»)= Leleloyrizlen 2 | El 56% afirma haber visto el logotipo de las Estéticas VI en las
COLORES Redes Sociales y el 44% dice no recordarlo, y el 82% identifica

0)=1=10) =11 \V/e)e] | '0s colores corporativos

Ip)=\krl=[eNelle)\" | El 68% afirma consultar la informacion de ubicacion de las
DE DATOS DE Estéticas VI en las Redes Sociales cuando piensa asistir, y el
UBICACION resto afirma haberlo hecho al menos una vez.

|p)=\ap'=[e e (0]} | El 100% no ha visto y no conoce la mision y vision de las Estéticas
DE MISION, VI, y solo el 18% afirma que conocen los servicios por las Redes
VISION, Y Sociales.
SERVICIOS

CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON MUJERES DE 31 A 40 ANOS CON ESTUDIOS

DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Nuevamente este grupo, manifiesta alcanzar un nivel interesante en los factores
semanticos al igual que en los pragmaticos, de los grupos de mujeres es el mas alto en
identificacion de los colores corporativos y presentan el mayor porcentaje de observacion
de logotipo a través de las Redes Sociales, la consulta que hacen de la informacién de
ubicacion es del 100 por ciento y més de la mitad es para cuando piensas asistir a
manera de utilizar esa informacion como directorio, lamentablemente, al igual que todos
los grupos estudiados, el aspecto de conocimiento de mision, visién y servicios, queda

nulo en cuanto a su localizacién en las Redes Sociales.

El grupo de mujeres de 41 a 50 afios, presenta el mas alto alcance del nivel

semantico de todos los grupos expuestos.
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MATRIZ 11

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Mujeres De 18 a 30 ailos | Preparatoria y/o
PRAGMATICO Licenciatura

LECTURA DE LAS

=101z 0 (e \elle)\== | El 63% afirma que NO lee las publicaciones de las Estéticas VI en
EN REDES las Redes Sociales y solo el 16% las lee de manera poco
SOCIALES frecuente, un 21% afirma Sl leer las publicaciones.

\pr=ziNeee)\V:F 1 El 26% ha hecho publicaciones y afirma le han respondido.
TRAVES DE LAS
REDES

IMAGEN
PERCIBIDA A La imagen percibida por este grupo de las Estéticas VI es que
Si=0\V/=i= »)= Li\e) | Saben darse a conocer, que son modernos y actuales

REDES SOCIALES

CRUCE DE NIVEL PRAGMATICO CON MUJERES DE 18 A 30 ANOS CON ESTUDIOS

DE PREPARATORIA'Y LICENCIATURA.

La interaccion reportada por este grupo en relacion a lo que leen y su participacion
en publicaciones, es mas alta que la de su similar en hombres, a pesar de que un alto
porcentaje de estas mujeres no leen las publicaciones realizadas por las Estéticas VI en
las redes, se puede notar que si han hecho publicaciones y que han recibido una
respuesta correspondiente a las mismas, cosa que no sucedia en relaciébn con los
varones, y la percepcion de la imagen es similar a la de ellos, y no muestra afectacion de

conducta.

El grupo de mujeres de 18 a 30 afios presenta un alcance parcial del nivel

pragmatico de la semiosis, que beneficia de manera positiva la imagen de la organizacion.
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MATRIZ 12

RANGOS GENERO RANGO DE EDAD ESCOLARIDAD

NIVEL Licenciatura y/o
PRAGMATICO Mujeres De 41 a 50 afios Posgrado

LECTURA DE LAS

=10z 0 (e \elle)\l== | El 18% afirma que NO lee las publicaciones de las Estéticas VI en
EN REDES las Redes Sociales, el 64% las lee de manera poco frecuente y el
SOCIALES restanto 18% Sl lee las publicaciones.

Npr==lNeee)\V:0 1 El 82% no ha hecho publicaciones y 18% restante si lo ha hecho
i=)A\V=e b)= Lie | mas de una vez y afirma haber tenido respuesta.

REDES

IMAGEN
PERCIBIDA A Este grupo reporta que la imagen que perciben de las Estéticas
Li=)\V/=s b= e | VI, es profesional, que estan cercanos y preocupados por sus

REDES SOCIALES clientes y les da confianza.

CRUCE DE NIVEL SINTACTICO CON MUJERES DE 41 A 50 ANOS CON ESTUDIOS

DE LICENCIATURA'Y POSGRADO.

Este es el grupo que mayor interaccion presenta en relacion con los tres
restantes comparados, y se puede observar que a mayor interaccién con la Red Social, la
percepcion de la imagen de la organizacibn cambia, encontrando expresiones mas
emocionales para definir a la empresa, se menciona por primera vez la “confianza”, que
es una emocién producida por su interaccién en las Redes Sociales, ademas se debe
considerar también que es el grupo con mayor nUmero de integrantes que se estudio,
situacion significativa para considerar. Igualmente es el grupo que afirma haber hecho
més de una publicacién a través de las Redes Sociales, y manifiesta haber recibido
respuesta, y en los dos niveles restantes, también alcanza un alto nivel de Semiosis

Corporativa.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

6.1. CONCLUSIONES

La obtencion de la Semiosis Corporativa de las Estéticas VI de la Ciudad de
Puebla, en sus niveles sintactico, semantico y pragmatico, presenta variaciones en
relacion con los tipos de receptores expuestos al discurso, no asi en relacién con las

caracteristicas y servicios de las Redes Sociales.

Para poder apreciar las consideraciones de cada nivel y sus caracteristicas
principales, separaremos las conclusiones haciendo primeramente un recuento individual

de cada uno y posteriormente una conclusion final en relacién a la Semiosis Corporativa.

NIVEL SINTACTICO

Todas las personas a las que les fue aplicado el cuestionario utilizan como minimo

una de las Redes Sociales estudiadas. Esta es la primera condicién del nivel sintactico.

Existen usuarios de las Redes Sociales, por lo tanto hay receptores en los canales,
esta condicion se cumple sélo si el receptor usa o accede al canal, los niveles de
frecuencia de acceso no logran una condicion favorable, los usuarios pertenecen a la Red
Social, pero su frecuencia de uso, en relacion con visitar los perfiles de las Estéticas VI
no son frecuentes, como tampoco lo es la condicién de difusién del canal, es de reconocer
gque las Redes Sociales tienen una capacidad extraordinaria para difundirse, pero esto no

quiere decir que los usuarios lo hagan.

Lo anterior queda sustentado al comparar los porcentajes de difusion del canal

gque realizan los clientes, contra la cantidad de usuarios que tienen cada Red Social,
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solamente un 23% de 105 clientes que visitaron las Estéticas VI durante un mes, vy
aunque hacen invitaciones a sus propios contactos a usar las Redes Sociales, esas
invitaciones no son proporcionales a las estadisticas de personas adheridas a la Redes
Sociales de la organizacion, las cuales sobrepasan los 2000 usuarios en Facebook y

Twitter y las 100 personas en Foursquare.

Con dicha evidencia se concluye que no todos los seguidores de las Redes
Sociales de la organizacién son sus clientes, pero poseen, de igual manera que los
clientes, una capacidad de recepcion de la imagen de la empresa y pueden interactuar

con ella, sin ninguna asociacion de experiencia del servicio.

Por ello se declara que existe una parcialidad en el alcance del nivel sintactico en
la Semiosis Corporativa de las Estéticas VI de la Ciudad de Puebla, ya que sus receptores

tienen acceso al canal, lo adquieren pero no hay frecuencia en su uso y en su difusion.

NIVEL SEMANTICO

La significacién de los simbolos convertidos en mensaje se cumple de una
manera muy peculiar en este nivel. Siendo especificos, los elementos relacionados
directamente con la parte visual, (logotipo y colores corporativos) presentan una variacion

entre hombres y mujeres.

Las mujeres manifiestan tener una baja retentiva en la identificacién de los colores
corporativos, en comparaciéon con los hombres, a pesar de que los numeros registran que

ellas si ubican el logotipo en las Redes Sociales y los hombres no.

Los hombres en su totalidad, recuerdan los colores corporativos y las mujeres no

lo hacen. Posiblemente esto obedezca a una cuestion de diferencia de percepcion entre
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géneros, y no precisamente, a la naturaleza de las caracteristicas de las Redes Sociales,

ni al discurso emitido por la empresa.

Otra diferencia de percepcién y conveniencia entre hombres y mujeres, es la
relacionada con el uso de la informacion en relacion a la ubicacion de las Estéticas VI,
(direccion y teléfono), de acuerdo a los nimeros reportados, hay mayor practicidad en los
hombres de realizar la consulta de estos datos cada vez que piensas asistir a consumir el

servicio, en cambio las mujeres, lo han visto pero no lo consultan posteriormente.

Para poder afirmar que esto tiene un origen de distincion entre sexos, se
necesitaria un estudio mas profundo, pero si lo relacionamos con la frecuencia de uso de
los servicios de las Estéticas VI, las mujeres acuden con mayor frecuencia que los
hombres, y por ello no requieran de estar consultando los datos en la Red Social, y eso se
puede sustentar por la diferencia porcentual de consulta de estos datos entre hombres y

mujeres del censo.

Este nivel es el que reporta los mas bajos alcances de Semiosis Corporativa, ya
que el indicador de identificacion de la mision, visién y servicios de las Estéticas VI,
resulto negativo en la totalidad de los clientes, y de no ser por los indices de retencién que
presentan los hombres en relacién con los colores corporativos, todos los indicadores de
esté nivel estaria por debajo del 20%, la declaracion estimada de este nivel es nula para

la obtencion de Semiosis Corporativa.

NIVEL PRAGMATICO

El nivel de las consecuencias en la conducta de los afectado en el proceso
comunicativo, presentd una variante de sumo interés, los clientes reportaron la mas baja

interaccion a través de las Redes Sociales, tanto en su lectura de publicaciones como en

106



su participacion de emitir publicaciones, pero la totalidad de ellos manifiestan una

percepcién positiva de la imagen de las Estéticas VI y su uso de las Redes Sociales.

Esta tendencia se podria atribuir a la asociacion que tienen los usuarios de las
Redes Sociales con su propio contexto, las Redes Sociales ocupan un tiempo
considerable del dia de los mexicanos, y eso es una tendencia reciente, actual, de ahi
que ante ese referente, los usuarios asocian que quién esta presente en las Redes
Sociales, esta actualizado, es moderno, tiene vigencia y presencia, tal como lo reportan

las opiniones de las preguntas abiertas del cuestionario.

Solo el grupo de mujeres del rango de edad de 41 a 50 afios cumple con el nivel
pragmatico méas alto de todos los clientes encuestados, es un tanto contradictorio lo que
sucede en este nivel, ya que si las personas no leen las publicaciones que hacen las
Estéticas VI, no publican mensajes en sus perfiles sociales, si tiene una imagen positiva

de la organizacién y su presencia en las Redes Sociales.

La principal consecuencia de comportamiento de los involucrados en este proceso
de comunicacion, es: no se genera interaccion a través de la Red Social de las Estéticas

VI, pero se percibe una buena imagen de la empresa.

Descritas las estimaciones y categorizaciones de los tres niveles de la Semiosis
Corporativa, podemos concluir de manera general que el nivel sintactico posee un
alcance de manera parcial, el nivel seméantico no cumple ningin alcance y el nivel

pragmatico presenta una parcialidad contradictoria.

Es necesario hacer mencion del caso especifico del grupo de mujeres de 41 a 50
aflos con escolaridad de licenciatura y posgrado, grupo Unico que aporta mayor
capacidad porcentual al nivel sintactico, tanto en su uso de redes como en su frecuencia

de acceso y tiende a difundirlo entre sus amigos de las redes.
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Este mismo grupo presenta mayor interaccion en nivel pragmatico y su
comportamiento, se ve afectado en la percepcion de la imagen de la organizacion, ya que
se inclina a manifestar conductas de “cercania” y “confianza” en relacién a la percepcion
de la imagen corporativa a través de las Redes Sociales, es el Gnico grupo que utiliza la

palabra “confianza” para relacionar la imagen de las Estéticas VI.

Este grupo también, manifiesta emociones por la lectura de los mensajes
publicados, es también el Unico grupo que ubica el logotipo y los colores corporativos por
medio de las Redes Sociales y consulta sus datos de ubicacion, al igual que el grupo de
los hombres. Todos estos Ultimos factores pertenecientes al nivel semantico, por lo tanto
es el Unico grupo gque con sus resultado cumple con los tres niveles y en él que mayor

nivel de Semiosis Corporativa se manifiesta.

Como conclusion final: “El nivel de Semiosis Corporativa en Redes Sociales va a
estar relacionado con los habitos de acceso y uso de los receptores, y no por el discurso
gue emita la organizacion, por tanto, no tiene capacidad para controlar esas costumbres y

pone en riesgo la interpretacion de su propia imagen”.

En relacion a la investigacion total, se realiz6 una matriz de consistencia para
apreciar la solidez del trabajo. En este esquema se presentan los puntos piramidales de la
investigacion, especificando la congruencia de su desarrollo a largo de la construccion de

esta tesis.
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MATRIZ DE CONSISTENCIAS

Consistencia Integracion Alineamiento
Titulo Proporciona la | Incluye los Hace
El alcance de la Semiosis Corporativa en informacién conceptos referencia al
el discurso de las Redes Sociales sobre lo que principales tema principal
se encontrara de la que se
en la tesis investigacion investiga
Pregunta Especifica la Orientay Retoma los
¢, Qué alcance de Semiosis Corporativa en sus variable, el guia el conceptos
tres niveles sintactico, semantico y pragmatico sujeto de proceso de la | principales de
lograron las Estéticas VI de la Ciudad de estudio y el investigacion. la
Pueb_la durante el_ mes de agosto de 201_3 en | marco espacial investigacion.
su discurso e_m|t|do en las Redes Sociales y temporal.
Facebook, Twitter y Foursquare?
Objetivo Especifica lo Retoma el Es congruente
Estimar y describir el alcance de la Semiosis | que pretende sujeto de con el
Corporativa en los niveles sintactico, | |ograrse conla | estudioy el | instrumento de
semantico y pragmatico que lograron las | jnyestigacion marco medicion
Estéticas \/I de la Ciudad de Puebla a través dando espacial y disefiado.
de su d|scur_so en las Redes Sociales respuesta a la temporal.
Facebook, Twitter y Foursquare durante el
mes de agosto de 2013. pregunta.
Hipotesis Explica el Contempla | Es positiva en
Las Estéticas VI de Ciudad de Puebla hecho del todos los la concrecién
o_btienen ‘una _Semiosis} (_Zorporativa en sus objeto de elementos de de un
nlve!es smtactho, semantlp_o Yy pragmatlco a estudio, afirma preguntay fenémeno que
través de su dlscurso.emmdo en las Redes la obtencién obietivo se
Sociales Facebook, Twitter y Foursquare J ) .
del concepto comprobara.
principal.
Conclusiones Responde a la Mantiene Basa sus
Presenta andlisis de la obtencién de la pregunta de relacion con | declaraciones
Semiosis Corporativa a través del investigacion y los en evidencia
discurso en las Redes Sociales en base a cumple el elementos obtenida de la
la evaluacién de sus tres niveles, cruza obijetivo. principales metodologia.
informacion por género, edad y dela

escolaridad, y recomendaciones basadas
en los resultados de la investigacion.

investigacion.
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6.2. RECOMENDACIONES

Para cualquier organizacion preocupada por su imagen, se recomienda que
cuando vaya a implementar un canal de comunicacion externo, consideré que los publicos
no son homogéneos, que cada uno realizard un proceso de recepcidon, asociacion e
interpretacion  distinto y que sus contextos individuales afectan las condiciones de

decodificacién del discurso.

La imagen corporativa, no es sinénimo de “fama”, es toda una interrelacion de
elementos que deben ser evaluados, planeados e incluso manipulados para el beneficio
de la propia organizacion, por ello se recomienda que se realice un andlisis sobre los
medios de difusion que se deseen emplear, las tendencias 0 “modas”, no son siempre
favorables para el cuidado de la imagen, lo popular puede afectar negativamente los
objetivos de reputacion e imagen, al igual que lo exclusivo o selectivo, el andlisis es
primordial y fijar objetivos de lo que se pretende alcanzar para hacer la seleccion

adecuada.

Las redes sociales son canales abiertos que no garantizan la efectividad de las
manipulaciones que se hagan de la imagen de una empresa, se debe saber identificar el
origen y funcion para el cual fueron creadas, y algunas de las Redes Sociales mas
populares el dia de hoy fueron concebidas para un uso personal, y no para un uso

institucional o corporativo.

Las Redes sociales pueden proporcionar presencia, pero no permanencia.

La importancia de los simbolos en la imagen corporativa, debe ser considera y
cuidad por profesionales de la comunicacion. Cierto es, que el apoyo interdisciplinario es
una aportacién de valor, pero es un recurso que se debe visualizar como inversion, ya

que se encargara de un bien intangible invaluable para la organizacién: su imagen.
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ANEXOS

Tabla 1 Acciones de mercadotecnia y de publicidad de las empresas en México

) . o ) PROSOFT 20
Acciones de marketing y publicidad por internet =
1. Para aumentar ventas
2. Para llegar a nuevos
clientes
3. Para damos a conocer . No sabemos / No
4. Para anunciar nuevos poseemos el conocimiento
productos y servicios . Es muy pequefia la

empresa
Mo tenemos necesidad
No hay presupuesto

» B Base: 615 empresas.
ELOGIa

BEYOND

raking algital strategy to the next [evel
Fuente: AMIPCI Reporte Mkt digital y Redes Sociales en México
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Tabla 2 Uso de Redes Sociales por empresas en México

Uso de redes sociales

Base: 387 empresas que
[ . .
‘ -. realizan acciones de
eLoGIa

pr— } marketing digital.

BEYOND

[aKIng glgital strategy (o the next |evel
Fuente: AMIPCI Reporte Mkt digital y Redes Sociales en México

* No se requieren
* Apenas se estan
creando

* No lo s&

116



Tabla 3 Distribucion de usuarios de Internet por grupos de edad.
Distribucion de Usuarios de Internet por
Grupos de Edad, 2013

6 - 11 anos
12 - 17 afnos
18 -24 afos
25 - 34 afos
35 - 44 afos
45 - 54 anos

Mas de 55 afios|

Casi el 30% de los internautas en

México se encuentra en los rangos de 25

a 44 afos.
pTA: Cifras como porcentaje del grupo de edad que se sefiala. \

tEIEVi sa.com e INEGI-Médula sobre Disponibilidad y Usa de Tecnalogias de la Informacidn 2n los Hagares AMIPC'

DUTIH), 2012

ABCCIAGIN NEIGANA LE INTERNET

Fuente: AMIPCI . Habitos de los usuarios de Internet en México 2013.
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Tabla 4 Principales actividades en Linea de los usuarios de Internet en México.

Principales Actividades online

Enviar/recibir mails
Blsqueda de informacion 84%
Acceder a Redes Sociales 82%
Enviar/recibir mensajes instantaneos 61%
Comprar en linea 37% |
Operaciones de Banca en linea 33%

|

Blsqueda de empleo 20%

Acceder/crear/mantener sitios propios

—
3
P

BUsgueda de informacion se
convirtid en la segunda actividad

:

Acceder/crear/mantener blogs 16%

Visita a sitios para adultos 15% .
P I online (84%), acceder a redes
Otras actividades [JIKES .

sociales aparece como una
Encuentros online (blisqueda de pareja) [

P

actividad importante {8 2 %}

tEIEV|Sa -COm ﬁ Base: 7077 entrevistados AMI

eL
ASCIIAGIN MEIIGANA E INTERMET

Fuente: AMIPCI . Habitos de los usuarios de Internet en México 2013.
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Tabla 5 Uso de Redes Sociales.
Uso de Redes Sociales

9 decada1 0

Internautas Mexicanos
Acceden a alguna red

Social.

E__L’o;,.a_. Base: 7077 entrevistados

Razones para No acceder a alguna Red Social

ili
21%
4% 5% 2

Mo me Pn:mec:mn Nolengo Camele las Mosecoma Pormiedoa Cancelé las
interesa / funcionan enganchame  que usaba
no me divierte Pefsnnales polqueme por que fuve:

aburrieron problemas
;.r;fg—i}._
e .
eouia Base: 524 entrevistados \\ @

AMIPC]

ASECIAGKN NEDCAAA IEINTERNET

Fuente: AMIPCI . Habitos de los usuarios de Internet en México 2013.
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ANEXO 1 INSTRUMENTO

A través de este estudio esperamos poder tener mayor informacidn de tus preferencias para

brindarte un mejor servicio, agradecemos el tiempo que dedicaras a responder este instrumento

y te informamos que tus respuestas son de suma importanciay totalmente confidenciales.
Sélo tienes que elegir el nimero de la respuesta con la que te identifiques y responder las
preguntas que lo soliciten.Todas las preguntas son en relacidn con la estética que visitas hoy
identificadas en este cuestionario como Estéticas VI.

iMuchas Gracias!

1 118A |2 31A
GENERO: HOMBRE | 2 MUJER EDAD 30 40
341A |4 51A
50 60
5 MAS DE 60
1 PREPARATORIA
NIVEL DE ESTUDIOS : 2LICENCIATURA 3 POSGRADO
Responde las siguientes preguntas:
R=
1 NST ¢ Qué dispositivo utiliza para acceder a sus redes sociales?
2=lap 4= computadora de
1= movil top 3=tableta escritorio
R=
2NST ¢A través de que red social sigue usted alguna de las Estéticas VI?
3=
1= Facebook 2= Twitter Foursquare
(puede elegir mas de una opcién)
R=
3NST Si sigue usted a las Estéticas VI en Facebook, écada cuanto visita su pagina?
1=de 1 a 2 veces por 3= Cada que pienso
semana 2=1vez alasemana asistir

5= rara vez visito su

4= todos los dias pagina
R=
4NST Si usted sigue a las Estéticas VI en Twitter écada cuanto revisa sus tweets?
1=de 1 a 2 veces por 3= Cada que pienso
semana 2=1vez alasemana asistir

5=rara vez visito su
4= todos los dias pagina
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5 NST ¢éHace usted check in por foursquare al visitar alguna Estética VI ?

| 1=siempre | | 2= a veces ‘ 3= nunca

R=
6 NST ¢ Ha sugerido a algtin amigo seguir a Estéticas VI a través de alguna red social?
| 1=si ¢encudl? ‘
R=
7NSE Ubica el logotipo de las Estéticas VI en las des sociales
| 1=si | 2=no | 3= no me he fijado ‘ 4=no recuerdo ‘
R=
8NSE ¢Podria sefialar 2 colores que respresentan a las Estéticas VI?
6=
amarill =
1= azul 2=rosa 3=blanco 4=verde | 5=negro o crema

(Debe elegir 2 opciones)

9 NSE ¢Ha consultado la informacion de direccidn y teléfono que aparece en las redes sociales

de
R=
sobre alguna de las Estéticas VI?

5=Solo cuando
1=si 2=no 3=unavez 4=nunca | pienso asistir

10 NSE ¢ Ha leido en alguna de las redes sociales la mision y vision de las Estéticas VI?
R=

1=si | 2=no | 3=nunca la he visto 4= no sé en donde

11 NSE ¢Conoce sobre los servicios que ofrecen las Estéticas VI a través de sus redes sociales?

R=
3= no, sélo me entero si asisto
1=si 2=no al local
4= nunca los he visto en las redes 5=siempre los leo en las redes

12NSE ¢Qué tipo de informacién ha encontrado en la pagina de facebook sobre las Estéticas VI?

R=

1=promocione

s 2=servicios 3=mision - visién 4=tips
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13NPA ¢Lee usted las publicaciones de las redes sociales de las Estéticas VI?
| 1=si | 2=no | 3= aveces ‘ 4= siempre |

14 NPA ¢ Ha hecho alguna publicacidn en las redes sociales de las Estéticas VI?

| 1=si | 2=no | 3=unavez ‘ 4= mas de una vez |

15NPA si ha hecho alguna publicacién ¢Ha recibido respuesta por parte de las Estéticas VI?
R=

1=sj 2=no

16 NPA ¢Considera que son actuales las publicaciones de las redes sociales de las Estéticas VI?
R=

1=si 2=no

17 NPA ¢{Como identificas a las Estéticas VI en Internet?

18 NPA ¢ Qué imagen tienes de las Estéticas VI y su presencia en redes sociales?

GRACIAS
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ANEXO 2 PRUEBA PILOTO

A través de este estudio esperamos poder tener una mejor informacién de tus preferencias para

brindarte un mejor servicio, agradecemos el tiempo que dedicaras a responder este instrumento

y te informamos que tus respuestas son de suma importanciay totalmente confidenciales.

Sélo tienes que elegir la respuesta con la que te identifiques y escribir respuestas breves a las

preguntas que lo soliciten.
Nuevamente gracias.

GENERO: HOMBRE | MUJER EDAD 18A30 [31A40
41 A50 |51A60
MAS DE 60

Responde las siguientes preguntas:
1 NST ¢ Qué dispositivo utiliza para acceder a sus redes sociales?

| movil | lap top ‘ tableta ‘ computadora de escritorio ‘

2NST ¢A través de que red social sigue usted alguna de las sucursales de Vanitty Imagen?

| Facebook | ‘ Foursquare ‘

3NST Si sigue usted a Vanitty Imagen en Facebook, écada cuanto visita su
pagina?
| de 1 a 2 veces por semana ‘ 1vez alasemana ‘ Cada que pienso asistir |

| todos los dias leo sus publicaciones ‘ rara vez visito su pagina |

4NST Si usted sigue a Vanitty Imagen en Twitter é¢cada cuanto revisa sus
tweets?

| de 1 a 2 veces por semana 1vez alasemana ‘ Cada que pienso asistir |

| todos los dias leo sus publicaciones ‘ rara vez visito su pagina |

5 NST éHace usted check in al visitar alguna sucursal de Vanitty Imagen por foursquare?

| siempre a veces ‘ nunca

6 NST ¢ Ha sugerido a alguin amigo seguir a Vanitty Imagen a través de alguna red social?
si éen cudl?

No

7NSE Ubica el logotipo de Vanitty Imagen en las redes sociales

si no ‘ no me he fijado no recuerdo
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8NSE ¢Podria sefialar que colores respresentan a Vanitty Imagen?

azul

rosa

blanco

verde

negro amarillo

crema

9 NSE ¢Ha consultado la informacion de direccién y teléfono que aparece en las redes sociales

de

sobre alguna de las sucursales de Vanitty Imagen?

Si

no

una vez

nunca

no sabia que estaban
ahi

cuando asisto

10 NSE ¢ Ha leido en alguna de las redes sociales la mision y vision de Vanitty Imagen?

| Si

| no

‘ nunca la he visto

no sé en donde

11 NSE ¢Conoce sobre los servicios que ofrece Vanitty Imagen a través de sus redes sociales?

| Si

| no

‘ los he visto ‘ no, s6lo me entero si asisto al local

| nunca los he visto en las redes

‘ siempre los leo en las redes

12NSE ¢Qué tipo de informacidn ha encontrado en la pagina de facebook?

| promociones | servicios ‘ mision - vision tips
13NPA ¢Lee usted las publicaciones de las redes sociales de Vanitty Imagen?
si | no casi siempre ‘ aveces |siempre solo en facebook

solo en twitter

solo en foursquare

siempre en las tres redes sociales

14 NPA ¢ Ha hecho alguna publicacidn en las redes sociales de Vanitty Imagen?

| Si

| no

una vez

mas de una vez ‘

15NPA si ha hecho alguna publicacién ¢Ha recibido respuesta por parte de Vanitty Imagen?

| Si

‘ no

16 NPA ¢Considera que hay vigencia en las publicaciones de las redes sociales de Vanitty

Imagen?

| Si

17 NPA ¢{Como identificas a Vanitty Imagen en Internet?

18 NPA ¢ Qué imagen tienes de Vanitty Imagen y su presencia en redes

sociales?
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GRACIAS!
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