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Abstract

En este documento se discute el uso de las redes semanticas naturales (Valdés, 1988) para
resolver el problema de adherencia al nucleo que presenta el método de cuantificacion de imagen
corporativa de Maria Schuler (2004). Ademas, se muestran los resultados de la cuantificacion de
la Imagen Corporativa del Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey, Campus
Ciudad de México en el publico de maestros de planta de dicha institucion. Finalmente se
propone un nuevo instrumento para cuantificar la imagen corporativa de una empresa haciendo
uso de la técnica de redes semanticas de Valdés (1988). Dicho instrumento resuelve el problema
de adherencia al nucleo que presenta el instrumento de Schuler (2004) y ademas resuelve el
problema metodoldgico con respecto a la representatividad y el poder de generalizacion sobre los

resultados obtenidos.



1. Antecedentes.

Existe una delgada frontera conceptual entre los términos de imagen y de reputacidn corporativa.
Justo Villafafie (2004) establece que la reputacion es el resultado de una imagen sostenida en el
tiempo y que por lo tanto la reputacion es mas duradera. En cambio, la imagen tiene carécter
temporal y flexible. Ademas Villafafie (2004) apunta que la imagen se construye fuera de la
organizacion mientras que la reputacién se genera al interior de ésta.

Por su parte, Nguyen y LeBlanc (1996) cuantifican la imagen corporativa de instituciones
financieras y encuentran cuatro factores relevantes para la cuantificacién de la imagen: acceso al
servicio, reputacion de los directivos, servicio ofrecido y la identidad corporativa.

Los resultados de Brown y Dacin (1997) muestran que la capacidad de producir y la percepcion
de la responsabilidad social tienen efecto directo sobre la respuesta de los consumidores a los
nuevos productos de la compafiia. Agregan que los productos que pertenecen a compafiias con
asociaciones negativas no estan siempre destinados a obtener respuestas negativas.

Por su parte, Davis y Chun (2001) aplican la metafora de personificacion a la técnica de
cuantificacion de la personalidad de Aaker (1997). Sus resultados muestran relaciones
importantes entre imagen e identidad en diferentes organizaciones. Aceptan que hay atributos que
son de naturaleza cultural y que por ello no pueden ser generalizados.

Por otra parte, Nguyen y LeBlanc (2002) encontraron una relacion lineal entre la imagen
corporativa y el contacto personal y una relacion cuadratica con respecto al ambiente fisico.
Desde otra perspectiva, Hal Dean (2004) investiga los efectos de la responsabilidad social y el
tipo de donacién de dinero en la Imagen corporativa. Los resultados sugieren que la imagen de
una organizacién mejora cuando ésta comienza a hacer donaciones, no importa la naturaleza de
las mismas.

Nuevamente, Davis y Chun (2004) miden la percepcion de empleados y clientes en una
organizacién de servicios. Desarrollan una escala para medir la percepcion de ambos publicos.
Aceptan que aunque las escalas pueden ser aplicadas a todas las empresas, independientemente
de su giro, deben hacerse ciertas modificaciones en cada caso particular. También estan
conscientes de que la escala tendra que ser ajustada conforme el tiempo pase y de acuerdo a las
modificaciones del lenguaje.



Lllia (2004) desarrolla un modelo en el que, ademas de integrar elementos externos e internos de
la organizacion, afiade también las expectativas externas. Aplica el modelo para auditar la
identidad de una agencia regulatoria con el fin de prepararla para sus retos futuros.
Por su parte, Schuler (2004) desarroll6 una metodologia para medir la imagen corporativa en un
publico especifico desde una vision sociologica. El objetivo de Schuler (2004) es desarrollar una
metodologia facil y rapida de aplicar asi, como sencilla de interpretar. EI planteamiento
basicamente es cognitivista, esto es, que los sujetos -duefios de conocimiento- actlian con base en
el recuerdo. Asi en el documento de Schuler (2004) se describe el proceso a través del cual un
individuo es capaz de conocer. En resumen, Schuler (2004) parte de que existen modelos
mentales que simulan la realidad y que son compartidos por grupos de personas, que estos
modelos pueden ser definidos y finalmente, que los modelos mentales colectivos son diferentes al
modelo mental de cada individuo, miembro del grupo.
A continuacién se exponen los pasos de la metodologia de Schuler (2004) y paralelamente los
datos que arrojo este caso en particular.
2. Metodologia.
Incluye las siguientes etapas:

2.1. La empresa debe tener definida la imagen que desea construir en la mente de su publico.
En el caso del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey Campus Ciudad de
México (ITESM-CCM), la imagen que desea proyectar como institucion esta expresada en la
mision definida en 1996 con vigencia hasta el afio 2005.
Ya que la organizacion tiene claramente definido hacia donde se dirige, entonces debe:

2.2. Conocer la imagen que cada publico tiene de la organizacion.
Este estudio no se aplico a todos los pablicos de la organizacion ya que la finalidad de la presente
investigacion es metodoldgica, es decir no pretende concluir sobre la imagen del ITESM-CCM
sino proponer una herramienta para conseguirlo. EI método consta de las etapas que a
continuacion se describen:

2.3. Método de configuracion de la Imagen Organizacional.
Etapas:

2.3.1 La identificacion de los publicos de la organizacion.

Entenderemos como publico al conjunto de personas que comparten caracteristicas comunes en

funcién de la relacion que establecen con la organizacion (Schuler, 2004)



En el caso del ITESM-CCM se identificaron los siguientes publicos: empleados, profesores de
planta, profesores de asignatura, estudiantes de preparatoria, estudiantes de licenciatura,
estudiantes de postgrado, padres de familia de estudiantes de preparatoria, padres de familia de
estudiantes de licenciatura, medios informativos, vecinos de colonias aledafias al campus,
escuelas de procedencia de los alumnos, delegacion Tlalpan, secretarias del Gobierno del Distrito
Federal, autoridades de universidades, organizaciones de la sociedad civil y por ultimo los
proveedores en general.
Tras identificar todos los publicos de la organizacion procedemos a:

2.3.2 La seleccion del publico meta.
Para este estudio se selecciono al publico de los profesores de planta del ITESM-CCM dado que
se encuentra cautivo dentro de las instalaciones del campus y como consecuencia es un publico al
que se puede acceder facilmente.
Al tener seleccionado el publico meta y dadas las grandes dimensiones que algunos publicos
tienen, la siguiente etapa es:

2.3.3 Seleccionar la muestra para la fase cualitativa.
Se entrevisto a 14 profesores de planta que fueron elegidos de manera aleatoria.

2.3.4 Realizar la fase cualitativa.
Las 14 entrevistas fueron transcritas y sometidas a un anélisis de contenido. Del analisis de
contenido se extrajeron 33 atributos y cada uno de ellos fue definido:
Atributos:
1. Calidad de alumnado.- Todo lo que dicen sobre los alumnos, su actitud al estudio, si se quejan
de la carga de trabajo, y si son respetuosos.
2. Ambiente de trabajo.- Clima organizacional "gente amigable y amable™. Personas con actitud
de cooperacion y de brindar ayuda, compromiso con la empresa, ruido que imposibilita la
concentracion.
3. Instalaciones fisicas.- Apariencia del lugar de trabajo (la arquitectura de los edificios, los
jardines).
4. Investigacion.- Apoyo a la investigacion (recursos, descarga académica), importancia de la
investigacion (¢ Qué tanto énfasis se hace?).
5. Calidad del cuerpo docente.- Maestros muy bien preparados (expertos en su tema).

6. Enfoque a las humanidades.- Enfoque de los programas académicos.



7. Costo de Colegiatura.- Costo de la colegiatura comparada con las demas universidades.

8. Autorrealizacion.- Comprometido consigo mismo, con su familia, con su desarrollo profesional.
9. Diversidad.- Mezcla de clases sociales y estilos de vida.

10. Trabajo en equipo.- Cooperacién en y entre las diferentes divisiones del ITESM-CCM.

11. Educacion Integral.-Educacion académica, deportiva, cultural.

12. Internacionalizacion.- Simposiums, conferencias, intercambios, profesores de diversos paises.
13. Operacion como empresa.- Hincapié en costos, resultados en términos financieros sobre lo
académico o lo humano, escuela que no depende del gobierno.

14. Formacion de profesionistas para el sector publico

15. Formacion de profesionistas para la empresa privada.-Enfoque de formacion hacia la
iniciativa privada (no genera profesionistas para el sector pablico)

16. Infraestructura operativa.- Servicios en general que facilitan el trabajo, salones, equipos de
coémputo, cafiones, bases de datos, administracion del ITESM-CCM.

17. Enfoque a las ingenierias.- Enfoque de los programas académicos.

18. Preocupacién por el empleado.- Preocupacion por sus empleados en cuanto a sus emociones,
capacitacion, desarrollo, "enfoque humano" (empleado como ser humano y no como numero de
noémina).

19. Libertad de catedra.- Libertad en el contenido y la forma de impartir los cursos académicos.
20. Control de conducta.- Libertad en la forma de vestirse y de las formas de conducirse con los
demés.

21. Rigor administrativo.- Qué hacer y como hacer (en cuestiones administrativas
exclusivamente).

22. Pertenencia.- Sentirse comprometido, sentirse parte de la organizacion, compartir los
objetivos organizacionales, “como estar en familia”.

23. Enfoque a los negocios.- Enfoque de los programas académicos.

24. Centralismo.- Organigrama tipo militar y sus consecuencias (normas poco flexibles), toma de
decisiones centrada en una persona.

25. Prestigio.- Buen nombre nacional e internacional, “se prepara bien a la gente”, el egresado es
exitoso, como institucion frente a su competencia.

26. Responsabilidad social.- Interés en el desarrollo de la comunidad donde se encuentra.

27. Presion en el trabajo.- Carga de trabajo, presion en el trabajo.



28. Cantidad de gente.- Cantidad de poblaciéon en el ITESM-CCM vy todas las consecuencias
derivadas (espacio limitado, insuficiente estacionamiento, colas grandes, "no hay donde sentarse™)
"limite de su capacidad", “comunicacién saturada”.
29. Tecnologia.- Capacitacion tecnoldgica (uso de recursos tecnoldgicos de todo tipo, sobre todo
de informacion y comunicacion).
30. Trabajo.- Lugar de trabajo, chamba, "lo que tengo que hacer", "lo que hago".
31. Ubicacion en la ciudad.- Se encuentra bien ubicado en funcion de: medios de transporte,
cercania con otros servicios.
32. Espiritu emprendedor.- ElI ITESM-CCM estd dispuesto a nuevos proyectos, nuevos
procedimientos, nuevas ideas, vision amplia, mejora continua.
33. Valores.- Disciplina, excelencia, limpieza, honradez, responsabilidad, orden, respeto,
honestidad, integridad.
Tras haber definido los 33 atributos se procedié a una ponderacion con base en el nimero de
menciones y el lugar de mencion (por entrevistado y por pregunta) De tal manera que cada
pregunta, de cada entrevistado fue considerada como una unidad de andlisis, se tuvieron 84
unidades de analisis. Las puntuaciones otorgadas a los atributos de acuerdo al lugar en que fueron
mencionados en cada unidad de andlisis fue con base en el siguiente criterio, 5 puntos para los
mencionados en pimero lugar, 4 a los mencionados en segundo y asi sucesivamente hasta llegar a
un punto a los mencionados en 5ta posicion. Los atributos mencionados en posicion sexta o
posterior no recibieron puntos, pero dichas menciones fueron contabilizadas como menciones
extras.
De esta manera se obtuvieron las ponderaciones de los 33 atributos de acuerdo al lugar y
frecuencia de mencion en las entrevistas de la fase cualitativa. Hasta aqui la fase cualitativa.

2.3.5 Realizar la fase cuantitativa.
Para la fase cuantitativa se tomaron los 33 atributos de la imagen y se disefid una encuesta que
incluye dos dimensiones para cada atributo: importante y satisfecho. Esto con el fin de localizar
una diferencia entre qué tan importante considera el pablico meta a cada uno de los atributos y
qué tan satisfecho se encuentra con los mismos. De acuerdo a la diferencia que se encontro entre
estas dos dimensiones se realiz6 un andlisis de cada atributo. Este analisis se encuentra en la

seccion de resultados del presente trabajo.



Los datos de los atributos se obtuvieron a través de una muestra de 188 profesores por muestreo
estratificado (Sampieri, 2003) con un error estandar de 1.5%. Finalmente la Gltima etapa de la
metodologia es:

2.3.6 Desplegar los resultados de forma gréfica.
Para poder localizar los atributos en el grafico (figura 1) se consideraron 3 dimensiones: la
distancia del atributo con respecto al término inductor; el promedio muestral de la importancia de
cada atributo; el promedio muestral de la satisfaccion de cada atributo; y su posicion de acuerdo
al factor al que pertenecen. Cada uno de ellos se explica a detalle a continuacién.
Para definir la distancia del atributo con respecto al término inductor primero fue necesario
definir el nimero de periferias y su tamafio. Se decidio dividir el grafico en cuatro periferias al
igual que lo hizo Schuler (2004) en su estudio. Para definir el tamafio de cada periferia se tomé el
valor maximo y minimo de la tabla 5 de frecuencias, y se conformo el intervalo [1, 74] que se
subdividid en los siguientes cuatro intervalos: nucleo central [56.5, 74]; 12 periferia [38, 55,50];
22 periferia [19.5, 37] y 3?2 periferia [1, 18.5]. Ahora bien, como segundo paso para saber en cual
periferia quedaba cada atributo se tomé el valor de cada uno. Por ejemplo, la calidad del
alumnado (4) obtuvo 25 puntos de frecuencia, 25 esté en el intervalo definido para la segunda
periferia [19.5, 37], entonces la calidad del alumnado (4) esté localizado en la segunda periferia.
Para definir si el promedio muestral de cada atributo es considerado como alto o bajo, Schuler
(2004) propone tomar como limite el promedio de los promedios tanto para importancia como
para satisfaccion. Es decir, todos los atributos con promedio de importancia por encima de 4.36
se consideran de alta importancia y los iguales o menores a 4.36 de baja importancia. De la
misma manera, se aplic este criterio para la satisfaccion que obtuvo un promedio de los
promedios igual a 3.58. En el grafico (figura 1) la importancia y la satisfaccion estan
simbolizadas por medio de circulos de colores: rojo para atributos de alta importancia, amarillo
para los de baja importancia y rojo con sombra negra para los de alta importancia que presentan
alta satisfaccion simultaneamente.
Finalmente, se hizo un analisis de factor, del cual se obtuvieron 7 factores. Entonces cada atributo
guarda su posicidn con respecto al factor que pertenece. Los factores se encuentran graficamente
representados por las secciones que forman las lineas que dividen al grafico en ocho partes
iguales (figura 1).



Schuler (2004) afirma que nunca antes se habian mostrado graficamente los resultados de una
medicion de imagen corporativa y que es, por lo tanto, esta parte del método su aportacion e
innovacion a la cuantificacion de la imagen corporativa. Schuler (2004) reconoce que los pasos
anteriores (2.3.1 a 2.3.5) de este método ya han sido probados con anterioridad y por ende no
hace falta su validacion. Pero este no es el caso de este Ultimo paso (2.3.6) que si requiere de una
validacidn en varios sentidos. Basicamente las limitaciones de este paso son las siguientes: 1.La
escala de periferias es definida arbitrariamente, por tanto hace falta su validacion; 2. en la fase
cuantitativa (cuestionarios) no se incluyd la pregunta seis del cuestionario de la entrevista. Dicha
pregunta es: ;Donde obtienes informacion de ITESM-CCM? y 3. la adherencia de los atributos al
nucleo. Este concepto se refiere a que no se puede garantizar la distancia de los atributos al
nucleo. Sobre este punto se profundiza en la seccién de la discusion.

3. Resultados.

Si analizamos la figura 1 de acuerdo a la hipoétesis: cuanto méas alejado se encuentra un atributo
del nacleo menos define al término inductor (en este caso al ITESM-CCM). Por lo tanto, es mas
relevante atender a los atributos que se encuentran cerca del nucleo que a los que estan en la

periferia.
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De la figura 1 y en funcién de lo explicado en el parrafo anterior se interpreta que el ambiente de
trabajo (2), las instalaciones fisicas (3), el prestigio (25) y la cantidad de gente (28) definen en un
primer nivel la imagen del ITESM-CCM. En el siguiente nivel encontramos que la operacion
como empresa (13), la infraestructura operativa (16) y el espiritu emprendedor (32). Por otro lado,
notamos que atributos como investigacion (4), costo de colegiaturas (7), diversidad (9), trabajo en
equipo (10), educacion integral (11), formacion de profesionistas para el sector pablico (14),
preocupacién por el empleado (18), libertad de catedra (19), control de conducta (20), rigor
administrativo (21), responsabilidad social (26) y presion en el trabajo (27) definen muy poco la
imagen corporativa del ITESM-CCM. En otras palabras, el publico de profesores de planta asocia
remotamente estos ultimos atributos con el ITESM-CCM.

Si comparamos los resultados obtenidos con la misién del ITESM-CCM entonces nos podemos
dar cuenta que atributos como responsabilidad social (26), internacionalizacion (12) e
investigacion (4), pertenecientes a la penultima periferia, no estan adn relacionados fuertemente
con la universidad y, sin embargo forman parte de la mision de la universidad. A continuacion la
mision del ITESM-CCM vy subrayadas las frases o palabras que se refieren a los conceptos de
responsabilidad social (26), internacionalizacion (12) e investigacion (4) respectivamente:

“El Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey es un sistema universitario que

tiene como mision formar personas comprometidas con el desarrollo de su comunidad para

mejorarla _en lo social, en lo econémico y en lo politico, y que sean competitivas

internacionalmente en su area de conocimiento. La mision incluye hacer investigaciéon y

extension relevantes para el desarrollo sostenible del pais”.

Ahora bien, los atributos también se encuentran calificados en dos dimensiones, esto es, una
dimensién que mide la importancia que le atribuye el publico de profesores de planta a cada uno
de los atributos, y por otro lado la segunda dimensién, que mide qué tan satisfecho se sienten con
dichos atributos.

Si volvemos a revisar la figura 1, pero esta vez tomando en cuenta la importancia y satisfaccion
de los atributos, se observa que los atributos que estan en el ndcleo: ambiente de trabajo (2),
instalaciones fisicas (3) y prestigio (25) son de alta importancia para este publico y estan
altamente satisfechos. De manera opuesta la cantidad de gente (28) esta calificada como atributo
de baja importancia, de acuerdo a esta respuesta la cantidad de gente (28) esta muy presente en la

cabeza de este publico pero, finalmente, no se considera importante y tiene baja satisfaccion. Por
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lo que podemos concluir que éste es un problema latente ya que aun no esta considerado como
importante pero ya ocasiona baja satisfaccion en el publico estudiado. EI mismo caso se presenta
con la operacion como empresa (13), este es un atributo ubicado en la primera periferia y
calificado como de baja importancia y de baja satisfaccion.

Por otro lado, la infraestructura operativa (16), atributo ubicado en la primera periferia es de baja
importancia y alta satisfaccion. Esto se explica con la hipdtesis de que al tener instalaciones
buenas que generan alta satisfaccion en este pablico, y por lo tanto minimice su importancia, es
decir que si las instalaciones fueran calificadas como deficientes en satisfaccidn es probable que
la importancia fuese mas alta. Esta es una hipotesis que no se prueba en esta investigacion pero es
muy ilustrativa para exponer el siguiente concepto. Si recordamos que para la construccion de la
imagen es necesario que la comunicacion cobre un sentido estratégico, entonces, en este caso en
especifico tenemos que la infraestructura operativa (16) es un atributo que debe ser resaltado
(comunicado) por el ITESM-CCM en favor de su imagen corporativa en el publico estudiado y
asi lograr que su importancia sea percibida. Es decir, por medio de la comunicacién debemos
hacer sobresalir los atributos que son dignos de ser presumidos en pro de una construccion
positiva de la imagen. Villafafie (2004) comenta al respecto que la imagen para ser construida
debe ser comunicada.

Por su parte, el espiritu emprendedor (32) se encuentra también en la primer periferia y esta
calificado como de alta importancia y alta satisfaccion, se concluye entonces que este atributo
estd bien comunicado y que la percepcién generalizada es que se estd cumpliendo con esta
promesa comunicada.

En cuanto a los atributos en la periferia, les daremos baja prioridad a aquellos que tienen una baja
importancia y alta satisfaccion, ya que si no importan mucho y estan satisfechos no representan
un problema latente para la institucion. Por otro lado, le daremos prioridad en la comunicacion
estratégica a aquellos que tienen una alta importancia y baja satisfaccién, estos atributos son:
Investigacion (4), trabajo en equipo (10), preocupacion por el empleado (18), responsabilidad
social (26). Si extendemos este andlisis a la pendltima periferia entonces se agregan la
pertenencia (22) y los valores (33). Si revisamos nuevamente la mision del ITESM-CCM nos
encontramos con que estos seis Ultimos atributos son fundamentales para alcanzar lo que la
mision vigente hasta el 2005 propone.

4. Discusion.
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En esta seccidn se presentan las fortalezas del método de Schuler (2004), posteriormente se
sefialan las debilidades y, para terminar, se hace una aportacion metodoldgica basada en las redes
seménticas de Valdés (1988), que resuelven el problema de la adherencia al nucleo identificado
por Schuler (2004) en su trabajo. En este Ultimo punto se incluyen modificaciones a la estructura
de las entrevistas y al disefio del cuestionario.
4.1. Fortalezas del método de Shuler (2004).
La disposicion grafica que propone Schuler (2004) permite revisar de manera simultanea la
distribucion de los atributos, asi como analizar a través de los colores y las sombras de los
circulos que representan los atributos cual es la importancia y satisfaccion de los mismos. Tras
este analisis podemos darnos cuenta de la percepcion que tiene un puablico determinado en
relacion con ciertos aspectos o rasgos de la imagen. De tal modo que podemos comparar, como lo
hicimos en este trabajo, la misién de la empresa y los valores que intenta comunicar la
organizacion y la eficiencia con que lo hace. Esta comparacion entre la mision y los valores de la
empresa, con la cuantificacion de su imagen, es de gran ayuda para atender las diferencias que se
estén presentando entre la percepcion del pablico y lo que la empresa desea proyectar, e incluso
puede ayudar a la definicidn de una nueva mision de la empresa.
4.2. Debilidades del método.

El método fue disefiado con el objetivo de ayudar en la toma de decisiones, pero estas decisiones
deben ser tomadas con cautela y con la consciencia de que este método presenta debilidades
serias que deben ser tomadas en cuenta. Schuler (2004) reconoce que su trabajo metodoldgico
tiene tres debilidades: 1. La definicion arbitraria de la escala de periferias; 2. La no inclusion en
el disefio de los cuestionarios de la pregunta seis ;Donde obtienes informacion de Tec de
Monterrey Campus Ciudad de México?; y por tltimo 3. La adherencia de los atributos al nucleo.
Schuler (2004) paso por alto una deficiencia metodologica importante, en su disposicion grafica
combina datos de dos fuentes incompatibles: estadisticamente representativas (cuestionarios) y
cualitativas (entrevistas). El hecho de combinar datos cualtitativos con datos representativos de
una poblacion es un problema metodoldgico en el siguiente sentido: de los datos cualitativos, es
decir, de las 14 entrevistas realizadas, se obtuvo la tabla de frecuencias. Dicha tabla solamente
nos dice que esas 14 personas entrevistadas, en promedio, consideran que los 33 atributos
obtenidos tienen esa adherencia al ndcleo. Pero no podemos decir lo mismo de los 353 profesores

de planta que trabajan en el ITESM-CCM. Sin embrago, esa inferencia si la podriamos hacer si
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los datos se obtuvieran de los cuestionarios, donde de 188 encuestados podemos inferir que los
353 de la poblacion piensan igual con un error estandar de 1.5%.

Como una debilidad mas, se encontré6 una gran dificultad para definir conceptualmente los
factores definidos en la tabla 8 que es el resultado de un andlisis factorial de la dimension
importante de los cuestionarios.

A continuacién, el aporte metodoldgico de esta investigacion a la metodologia de Schuler (2004)
que resuelve el problema de la adherencia al ndcleo.

4.3. ;Como es que las redes semanticas resuelven el problema de la adherencia al nicleo?
Tanto el problema de la adherencia al nicleo como la combinacion de datos cualitativos con
datos estadisticamente representativos pueden ser corregidos, en seguida se explica como.

El problema de la adherencia al nucleo, concepto de Maria Shuler (2004), es el mismo concepto
de la distancia semantica de Valdés (1988) explicado en su libro Las redes semanticas naturales,
uso y aplicaciones en psicologia social. Entre otras cosas Valdés (1988) establece una
comparacion entre la asociacion libre, que fue la técnica usada por Schuler (2004) para las
entrevistas, y la técnica de las redes semanticas. Dado que es uno de los aportes que este
documento hace, ahondaremos mas en las diferencias que expone Valdés (1988).

Segun Valdés (1988) en las asociaciones libres la respuesta verbal no esta necesariamente
mediada por el significado de la palabra estimulo, por lo que se concluye que no todas las
asociaciones libres son determinantes semanticos. Sin embargo, una asociacion libre puede
convertirse en una red semantica a través de un proceso muy simple. Este es, para la asociacién
libre se les solicita a las personas que definan con la mayor precisién posible al estimulo, a través
de 5 palabras sueltas, que pueden ser verbos, adverbios, sustantivos, adjetivos, nombres,
pronombres, etc., sin utilizar articulos, preposiciones ni ningun otro tipo de particula gramatical,
(Valdés, 1988). Ahora bien, lo que no hace la asociacion libre y que es propio de la técnica de las
redes seménticas es lo siguiente: una vez definido el estimulo, se solicita una jerarquizacion de
las palabras definidoras. La jerarquizacion se hace en funcion de la relacion o cercania que cada
persona considera que tiene cada una de las palabras definidoras con respecto al término inductor.
De esta forma, se asignara el nimero 1 a la palabra mas cercana o relacionada con la palabra
estimulo, el 2 a la siguiente en cercania y asi sucesivamente hasta terminar de jerarquizar todas

las palabras que se dieron como definidoras.
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Por lo tanto y con base en las redes naturales se presenta la siguiente modificacion al método de
Schuler (2004). Para la entrevista se modifican solamente las dos primeras preguntas, quedando
el nuevo cuestionario de la siguiente manera:

1. Cuando digo (“inductor”) ¢Cudles son las primeras ideas que llegan a tu mente? (obtener al
menos 5 es conveniente obtener mas)

2. Enumera las ideas anteriores comenzando con el 1 para la que consideras mas importante y 5
para la menos importante. Si hay mas de 5 ideas continGia con la numeracion.

3. ¢Qué te gusta de (“inductor”)?

4. ¢ Queé te disgusta de (“inductor”)?

5. ¢Como comparas a (“inductor”) con (competencia)?

6. ,Donde obtienes informacién de (“inductor”)?

Con la numeracion que se solicita en la pregunta dos de la entrevista se resuelve el problema de
la adherencia al nucleo. Ahora si podemos aseverar, de acuerdo a lo expuesto en la teoria de las
redes semanticas naturales (Valdes, 1988), que dichas ideas estan altamente relacionadas con la
palabra estimulo.

Ahora bien, para resolver el problema de la combinacion de datos estadisticamente
representativos y cualitativos en la presentacion gréafica de los atributos, se hizo una modificacion
al cuestionario, con el fin de obtener la tabla de frecuencias de los cuestionarios y no de las

entrevistas. Las instrucciones y un ejemplo de reactivo se muestran a continuacion:

I. Cuando usted piensa en el Campus Ciudad de México del Tec de Monterrey, qué tan IMPORTANTE es y qué tan
SATISFECHO se siente con:

1 Lacalidad de alumnado

a) Serelaciona: Si No
b) Importante: Nada Poco Regular Bastante Totalmente
c) Satisfecho: Nada Poco Regular Bastante Totalmente

2 El ambiente de trabajo

a) Serelaciona: Si No
b) Importante: Nada Poco Regular Bastante Totalmente
c) Satisfecho: Nada Poco Regular Bastante Totalmente

I1. En el recuadro que esta delante de cada atributo de la seccion anterior enumere aquellos atributos que en el inciso
"a)" obtuvieron "si" como respuesta. Comience dando "1" al atributo que usted considera que se asocia mas
fuertemente al ITESM-CCM, "2" al siguiente y asi sucesivamente hasta llegar al Gltimo atributo que usted considera

que es el que menos se asocia con el ITESM-CCM.
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La primera seccion del cuestionario presenta 3 incisos en lugar de dos para cada atributo. El
primer inciso cuestiona si el atributo tiene o0 no relevancia, de esta manera sabremos si ese
reactivo es valido para la poblacion. Es una manera facil de someter a prueba el analisis de
contenido de las entrevistas. El andlisis de contenido s6lo nos da tendencias, los resultados
obtenidos del primer inciso en el cuestionario nos garantizan, con un error estandar definido, si es
0 no un atributo que describe la imagen de la empresa analizada desde el punto de vista del
publico meta. Los siguientes dos incisos miden la dimensiones de importancia y de satisfaccion
de cada uno de los atributos que son propias del disefio original.

En la segunda seccién del cuestionario se pide enumerar aquellos atributos que en el inciso “a)”
han sido respondidos afirmativamente. Dicha numeracién se solicita se haga otorgando “1” al
atributo que se asocia méas fuertemente al término inductor, “2” al siguiente y asi sucesivamente
hasta terminar con el atributo que menos se asocia con el término inductor.

Con la segunda seccién se esta aplicando la técnica de redes semanticas naturales que nos
garantiza la adherencia al nucleo.

5. Limitaciones de este estudio.

Los datos obtenidos en esta investigacion presentan las mismas limitaciones del documento de
Schuler (2004) ya que se replicd el método que ella propone. Esto se hizo con el objetivo de
obtener datos que posteriormente seran comparados con los datos que se obtengan de la
aplicacion de la metodologia de las redes semanticas.

Por otro lado, cabe hacer hincapié, en que este método sera util para tomar una decision sobre el
manejo de los atributos de la imagen solamente si se ha aplicado a todos los publicos de la
organizacion. Esto es importante porque si se toma una decision solamente con base en un
publico, se puede generar un cambio que sea benefico para el publico observado y no asi para el
resto de los publicos de la organizacidn, ya que finalmente aunque existan atributos compartidos
por todos los publicos, cada uno calificara de manera diferente la importancia y la satisfaccion de
los atributos en funcién del interés que cada publico mantiene con la organizacion. Por ello se
considera indispensable la evaluacion de la imagen, en todos los publicos trascendentes de la
organizacion, antes de tomar una decision.

A pesar del instrumento que facilita la cuantificacion de la Imagen para guiarnos en la
construccion de una imagen corporativa positiva, de ninguna manera debe ser entendida esta

cuantificacion como una guia para saber qué esperan los publicos de la organizacién y mucho
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menos que, en funcién de ello, se definan o redefinan los valores de la organizacion en esa
direcciéon. ¢(Qué seria de una empresa asi?, seria una empresa sin un objetivo estable, sin
direccién definida, una empresa cortoplacista incapaz de generar una ventaja competitiva y por
tanto muy poco diferenciada en el mercado.

Una empresa debe tener muy claros sus objetivos y definirlos claramente en su mision. La mision
es la guia de la estrategia empresarial, estrategia que a su vez es consecuencia de la ideologia y de
la actividad principal de la empresa, o en una sola frase: la mision de la empresa proviene de su
identidad que al ser comunicada genera una imagen corporativa.

De esta manera una comunicacion estratégica logra que la identidad de la empresa sea
comunicada de manera efectiva, y como consecuencia genera la imagen deseada en todos sus
publicos. Asi, en el futuro y tras el mantenimiento de esta imagen se logra la consolidacion de la

empresa y se construye una buena reputacion.
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