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RESUMEN

La presente investigacion profundiza en la evolucion y desafios actuales de la
gestion de redes sociales, a partir de entrevistas realizadas a expertos en marketing
digital, métricas, gestion de crisis y creacion de contenido. La investigacion resalta la
creciente importancia de la autenticidad como eje central en la relacion entre marcas
y usuarios. Las audiencias actuales valoran la transparencia y la cercania, lo que
obliga a las empresas a redisefiar sus estrategias para fortalecer vinculos genuinos y

sostenibles.

La gestion de crisis en redes sociales emerge como un tema crucial. Las
entrevistas destacan que las marcas deben estar preparadas para enfrentar situaciones
adversas con rapidez y coherencia. La existencia de protocolos claros y la
preparacion del equipo son elementos fundamentales para salvaguardar la confianza
y la reputacion de la marca. La empatia y la transparencia son factores esenciales

durante una crisis para mantener la relacion positiva con la comunidad digital.

El papel del community manager se posiciona como clave en este ecosistema.
Este profesional no solo necesita habilidades técnicas y creatividad, sino también una
fuerte empatia digital y capacidad de adaptacion. Su labor va més allé de la
publicacion de contenido; implica gestionar la interaccion con la comunidad,
anticipar problemas y actuar estratégicamente para fortalecer la imagen de la marca.
El analisis también subraya la importancia de la flexibilidad y la adaptacién continua.
Las redes sociales son un entorno dinamico donde las tendencias y los algoritmos
cambian constantemente, lo que requiere que las marcas estén en un proceso de

aprendizaje y ajuste permanente.

La gestion de redes sociales en la actualidad exige un enfoque
multidisciplinario que combine tecnologia avanzada, creatividad y sensibilidad
humana. Las marcas que logren integrar estos elementos con coherencia estaran
mejor preparadas para construir y sostener comunidades digitales solidas, enfrentar

crisis de manera efectiva y mantenerse competitivas en el mercado digital.

PALABRAS CLAVES: Community Management, redes sociales, contenido,

comunidad, marcas.
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INTRODUCCION

La gestion de redes sociales es un tema ampliamente tratado en la sociedad de
la informacién y comunicacion. El correcto redireccionamiento que las marcas tienen
para con los usuarios de redes sociales es fundamental a la hora su posicionamiento o
consolidacién. Por lo cual crear una estrategia previa donde se evidencia la necesidad
de conectar con todas las generaciones que consumen contenido a traves de las redes
sociales el rol del community manager se vuelve importante, ya que el correcto manejo
de la comunicacién en especial en momentos de crisis puede permitir que los usuarios
sientan una conexion con la marca, asi como la gestion rapida y efectiva de la persona

encargada generaria una reputacion positiva a nivel pablico.

La problematica consiste en el incremento de la interaccion negativa en
plataformas sociales, debido a factores como la critica de los consumidores, campafias
0 estrategias de marketing y comunicacion, situaciones externas imprevistas que
causan problemas y desinformacion en el servicio al cliente, causando que la marca se
vea afectada en plataforma digitales. Una mala gestion en una crisis, 0 una respuesta
carente de solucion en redes sociales puede causar que los usuarios empiecen a dejar
de consumir los productos o servicios de la marca. La correcta gestion y el manejo
social media permite a los social media managers mantener una comunidad en armonia

frente a la crisis exigira respuesta y soluciones.

Al comprender que la funcion principal de community Manager es conectar
con su audiencia generando una comunicacion efectiva, se debe evidenciar que
actualmente no muchas organizaciones 0 empresas cuentan con estrategias de
comunicacion efectivas 0 communitys managers capacitados para solventar una
gestion de crisis a través de las redes sociales. Lo que tiene como resultado respuestas
obsoletas e inadecuadas que causan malestar en los usuarios de redes sociales y llegan

a agravar la situacion; generando pérdidas econdmicas a la empresa.

Fortalecer la comunidad y crear una experiencia agradable para los usuarios es
uno de los objetivos del rol del community manager o social media manager,
actualmente con la llegada de nuevas plataformas digitales a internet el reto que existe
es aun mayor, ya que el community manager debe conocer lo que genera esa relacién

de cercania con los usuarios en redes, aunque es complicado llegar a conectar con



todos los usuarios si debe conocer cuales son los temas que generan interés, ya que al

estar pendiente de lo que sucede conectar con la audiencia esto permite al equipo
completo de un departamento de marketing gestionar de manera mas eficaz la
comunicacion que se genera en los distintos medios, permitiendo evaluar con mayor
facilidad lo que su publico considera y acepta dentro de las plataformas digitales.
Aunque debe tener en cuenta que el rol no implica gestionar y crear contenido si puede

generar las preferencias que tienen los usuarios hacia ciertos temas de interés coman.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA
1.1. Antecedentes

La rapida y correcta gestion es un aspecto fundamental en el marketing, la
comunicacion y publicidad; dentro del contexto del canal digital moderno especial en
plataformas sociales los cuales son entornos modernos de comunicacion instantaneas
por lo cual el publico tiene un acceso directo sin precedentes a la informacion. La
relevancia que tiene el community manager para mantener y reforzar no solo la
presencia de marca a través de la social media, a la par de fomentar la lealtad en su
comunidad y espacios seguros que permitan a los seguidores sentir a la marca cercana

creando un lovemark.

Cobos (2011) menciona que "el Community Manager sea buen comunicador, que
sepa expresarse y que conozca el lenguaje de los miembros de la comunidad dentro de

las redes para poder dirigirse a ellas correctamente™.

El community manager no es solo un buen comunicador si no aquel que cuenta
con la caracteristica de comprender como se comporta su audiencia, las preferencias
hacia el contenido, crea su propio lenguaje que redirige esa comunicacién asertiva y
exacta que debe existir entre pablico, al crear su comunidad sabe como mantenerla
generar que los usuarios sientan conexion con la marca. Esta fase permite tanto el
posicionamiento de la marca como la influencia o percepcién positiva de usuario con

el servicio o producto que se ofrece.

La gestidn de una crisis en redes sociales no es una tarea facil, ya que requiere de
componentes esenciales dentro de marketing digital y ramas como comunicacién. Las
redes sociales han transformado de manera directa la forma en las que marcas
interactlan con su audiencia; sin embargo, la exposicion mediatica de las marcas ha
ido incrementando con el paso de los afios las situaciones de crisis pueden afectar la
confianza y reputacion del publico. EI community manager tiene un papel clave en la
identificacion de una crisis usando estrategias que permitan minimizar el impacto

negativo y fortalecer la comunidad alrededor de la marca.

1.2. Problema de investigacion

Para gestionar eficazmente una crisis en redes sociales, el community manager

debe estar preparado con estrategias preventivas y reactivas. En primer lugar, la



monitorizacion constante de las redes sociales es fundamental para detectar posibles

problemas antes de que escalen a una crisis mayor (Gonzélez-Herrero & Smith, 2008).

El uso correcto de herramientas digitales que permitan el monitoreo activo por
medio de hashtags, palabras claves y comentarios de la marca. Cuando se identifica la
situacion la marca debe establecer la forma de comunicar de manera rapida y efectiva,
por lo cual se debe brindar una informacion transparente y clara que se enfoque en
brindar atencion a los afectados, esta comunicacion también debe ser empatica con el

fin de evitar una mala interpretacidn o propagacion erronea.

Otra estrategia fundamental en la gestion de crisis es la creacion de un protocolo
de actuacion. Este debe incluir roles y responsabilidades dentro del equipo de
comunicacion, lineamientos de respuesta y canales de comunicacion a utilizar. Un plan
bien estructurado permite reaccionar de manera coordinada y efectiva, evitando

improvisaciones que puedan empeorar la situacion (Fearn-Banks, 2016)

El tono que se utiliza en la gestion de una crisis mediatica a nivel de redes sociales
juega un papel crucial. Los elementos mas esenciales son la empatia y la cercania que
se debe tener con los usuarios por lo cual saber delegar las responsabilidades en el
protocolo de una crisis es importante ya que la correcta comunicacion puede crear una

percepcidn positiva e interesada de la marca al solucionar el problema.

Ademaés de gestionar la crisis en el momento, el community manager debe trabajar
en la reconstruccion de la confianza y la reputacién de la marca una vez que la
situacién se haya estabilizado. Esto puede lograrse mediante la generacion de
contenido positivo, la implementacion de iniciativas que refuercen la relacion con la
comunidad y la adopcion de medidas preventivas para evitar futuras crisis (Veil,
Buehner & Palenchar, 2011).

La gestion de redes sociales para un community manager requiere de mucha
rapidez, transparencia y empatica. Es necesario que las marcas cuenten con un
community manager que les permita conectarse con la sociedad actual ya que un buen
CM puede hacer la diferencia entre crear una estrategia clara que permita solucionar
la crisis y genere un buen posicionamiento de marca, fortaleciendo su comunidad o el

dafo de la reputacion de la marca y la confianza en redes sociales.



1.3. Justificacion

Este estudio se realiza con el objetivo de aportar con informacion relevante para
los diversos sectores empresariales considerando la importancia hoy en dia de la
gestion en redes sociales de contenidos alrededor de las marcas para la creacion de
comunidades. El rol del community manager tiene un papel fundamental en la
interaccion en redes sociales, asi como el conocimiento de los diversos factores o
elementos que tienen una incidencia directa en la gestion de marcas en canales

digitales.

A nivel empresarial, analizar la gestion de crisis en redes sociales por parte de los
community managers para fortalecer la comunidad de marca facilitard a los
empresarios del sector a que puedan tomar las decisiones mas acertadas para mejorar
su posicionamiento en redes sociales y gestionar adecuadamente las comunidades

alrededor de la marca y situaciones de crisis que se generen.

Por otro lado, a nivel social, el estudio reviste de relevancia dado que las empresas
se enfocaran en desarrollar estrategias de marketing digital teniendo los contenidos
adecuados para la gestion correcta de su comunidad, asi como el fortalecimiento de
una imagen favorable de la marca hacia la sociedad. Se podran generar mas plazas de
trabajo al desarrollar el mercado digital y destacar la importancia del rol del

community manager.

Por ultimo, desde el punto de vista académico, este estudio servird de base para el
desarrollo de futuros proyectos de investigacion en esta linea para sectores afines al
campo del marketing digital, dado que el problema y la necesidad de investigacion
como tal no se habia planteado hasta ahora, el presente estudio tiene como

caracteristicas la novedad y pertinencia desde la perspectiva académica.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Analizar la gestion de crisis en redes sociales por parte de los community

managers para fortalecer la comunidad de marca.



1.4.2. Objetivos Especificos

e ldentificar las principales perspectivas tedricas y conceptuales
relacionadas al marketing, marketing digital y community management

relevantes para el tema propuesto.

e Disefiar la metodologia de investigacion para analizar la gestion de
crisis en redes sociales por parte de los community managers para

fortalecer la comunidad de marca.

e Evaluar los principales resultados de la investigacion exploratoria y
concluyente descriptiva que se aplique para el establecimiento de las
conclusiones y recomendaciones relacionadas a la gestion de crisis en

redes sociales por parte de los community managers.

1.5. Resultados esperados

Considerando los objetivos anteriormente planteados se puede establecer como
resultados esperados de la presente investigacion, en primera instancia, identificar las
principales perspectivas tedricas referidas de marketing, marketing digital vy
community management con la finalidad de lograr construir el respectivo marco

tedrico.

En segundo lugar, se espera determinar los tipos de estrategias que podrian
ejecutarse para la gestion de crisis en redes sociales para fortalecer la imagen de marca.
También se pretende evaluar los aspectos mas relevantes al momento de la generacion
de respuestas por parte de las marcas en redes sociales y las principales
consideraciones a tener en cuenta por parte de las marcas para la gestion de crisis en

redes sociales.

Finalmente, con esta investigacion se persigue formular las respectivas
conclusiones y recomendaciones en funcion del informe de resultados del estudio
aplicado, siendo esto una fuente de informacion confiable para las empresas que
consideren necesaria la aplicacion de estrategias para la gestion de crisis en redes

sociales o comunidades de marca.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Marco Tedrico

En la era digital, las redes sociales se han convertido en una herramienta
esenciales para la comunicacion entre empresas y consumidores. Sin embargo,
también representan un espacio en el que pueden surgir crisis que afecten la reputacion
de una marca. La gestion de crisis en redes sociales es un aspecto fundamental del
Community Management, ya que permite mitigar dafos, restaurar la confianza del

publico y reforzar la identidad de la marca.

Las crisis en redes sociales pueden definirse como situaciones en las que una
organizacion enfrenta comentarios negativos, acusaciones, rumores o cualquier tipo
de contenido que pueda dafiar su reputacion (Coombs, 2019). Estas crisis pueden
originarse por diversos factores, como errores en la comunicacion corporativa, fallos

en productos o servicios, o incidentes relacionados con la imagen de la empresa.

El Community Management juega un papel crucial en la mitigacion de crisis,
ya que implica la gestion de la comunidad digital, la atencion al cliente y la
implementacién de estrategias de comunicacion efectivas (Evans, 2020). Un
Community Manager debe estar preparado para identificar rapidamente una crisis,
evaluar su impacto y responder de manera adecuada para evitar que la situacion se

agrave.

En la era digital, la gestién de la comunicacion en linea ha adquirido una
relevancia sin precedentes, posicionando al Community Manager como una figura
clave en la relacion entre las marcas y sus audiencias. EI Community Manager es el
profesional encargado de gestionar la presencia de una empresa o entidad en las redes
sociales y otras plataformas digitales, asegurando una comunicacién efectiva y
alineada con los valores y objetivos de la organizacion (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021). Su rol va mas alla de la simple publicacion de contenido, ya que implica la
construccion de una comunidad en torno a la marca, el manejo de interacciones con
los usuarios y la implementacion de estrategias de engagement que fomenten la

fidelizacion de los clientes.

Desde una perspectiva teorica, la gestion de la comunicacion digital se
fundamenta en principios de marketing relacional y branding, que resaltan la



importancia de generar vinculos emocionales entre las marcas y los consumidores
(Kaplan & Haenlein, 2019). Un Community Manager debe comprender las dindmicas
de interaccion en entornos digitales y aplicar estrategias que promuevan la
participacién activa del pablico. En este sentido, la teoria del engagement sugiere que
la participacion de los usuarios en las redes sociales es un factor determinante para la
construccion de comunidades digitales solidas, lo que repercute en la percepcion

positiva de la marca y en la lealtad del consumidor (Brodie et al., 2019).

Ademas de fomentar la interaccion, el Community Manager desempefia un
papel crucial en la gestion de crisis, ya que las redes sociales pueden ser un espacio
propenso a la viralizacion de situaciones adversas. La teoria de la comunicacion de
crisis destaca la importancia de una respuesta rapida y efectiva para mitigar el impacto

negativo de incidentes que puedan afectar la reputacion de la marca (Coombs, 2020).

En este contexto, el Community Manager debe actuar con transparencia,
empatia y coherencia, asegurando que la comunicacion con los usuarios sea clara y
orientada a la solucion de problemas. La implementacion de estrategias de crisis bien
estructuradas permite no solo contener el dafio reputacional, sino también transformar
una situacion negativa en una oportunidad para reforzar la confianza del publico en la
marca (Veil, Buehner & Palenchar, 2019).

El impacto del Community Manager en la estrategia digital de una empresa no
solo se mide en términos de comunicacion y gestion de crisis, sino también en la
capacidad de generar valor a través del contenido. La creacion y curaduria de
contenido relevante es un pilar fundamental en la construccion de una identidad digital
coherente y atractiva. De acuerdo con la teoria del contenido de valor, la informacion
compartida en redes sociales debe ser (til, entretenida y alineada con los intereses de
la audiencia para generar una mayor interaccion y alcance (Pulizzi, 2020). En este
sentido, el Community Manager debe tener habilidades en storytelling y marketing de
contenidos, ya que la narrativa que construye en torno a la marca influye directamente

en la percepcion y el posicionamiento de la empresa en el mercado digital.

Otro aspecto relevante en la funcion del Community Manager es el analisis de
métricas y el uso de herramientas de monitoreo para evaluar el desempefio de las
estrategias implementadas. El analisis de datos en redes sociales permite comprender

el comportamiento de los usuarios, identificar tendencias y optimizar la comunicacién
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digital para maximizar el impacto de las acciones de marketing (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). La capacidad de interpretar datos y tomar decisiones basadas en
evidencia empirica convierte al Community Manager en un profesional estratégico,
cuyo trabajo no solo esta orientado a la gestion de comunidades, sino también a la

contribucion en la toma de decisiones empresariales.

El Community Manager es una figura esencial en la gestion digital de una
marca, ya que su funcion abarca desde la construccion de comunidades y la generacion
de engagement hasta la gestion de crisis y la optimizacion de estrategias basadas en
datos. Su labor se sustenta en teorias de marketing relacional, comunicacion de crisis,
engagement y contenido de valor, que respaldan la importancia de su rol en el entorno
digital. En un mundo cada vez més interconectado, la presencia digital de una empresa
depende en gran medida de la capacidad del Community Manager para generar

interacciones significativas y fortalecer la relacion entre la marca y su audiencia.

En la era digital, las redes sociales han transformado la manera en que las
marcas Yy las comunidades interacttan, convirtiéndose en un espacio de comunicacién
bidireccional donde la percepcion y reputacion de una empresa pueden cambiar en
cuestion de minutos. En este contexto, la netnografia emerge como una metodologia
esencial para comprender el comportamiento de los usuarios en estos entornos

digitales y mejorar la comunicacion estratégica de las organizaciones.

La netnografia, definida por Kozinets (2015) como la adaptacion de la
etnografia tradicional al estudio de comunidades en linea, permite analizar las
interacciones y dinamicas que surgen en redes sociales. Esta metodologia es
particularmente util para la gestion de crisis, ya que posibilita una evaluacion profunda
de la percepcion de la marca en tiempo real y facilita la toma de decisiones basadas en
la interpretacion de datos digitales. El analisis netnogréfico ofrece una ventaja
competitiva, ya que permite anticiparse a problemas potenciales y generar estrategias
de comunicacion efectivas antes de que una crisis escale a niveles incontrolables
(Kozinets, 2020).

El concepto de comunicacion en redes sociales es crucial para entender la
interaccion entre empresas y usuarios. Las plataformas digitales han dado paso a una
comunicacion horizontal en la que los consumidores tienen un papel activo en la

construccion de la reputacion de las marcas (Kaplan & Haenlein, 2019). En este
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sentido, el community manager debe desarrollar habilidades para gestionar esta
comunicacion de manera estratégica, manteniendo un tono adecuado, fomentando el
engage ment y respondiendo con transparencia y empatia en momentos de crisis
(Luttrell, 2020).

Un aspecto clave dentro de la comunicacion digital es la etiqueta y el manejo
de la comunicacién escrita. La etiqueta en redes sociales, también conocida como
netiqueta, establece normas basicas de comportamiento y convivencia digital que
deben ser respetadas para evitar conflictos y mejorar la percepcion de la marca (Shea,
2011). Una comunicacion escrita efectiva, que incluya respuestas claras y oportunas,
contribuye a generar confianza y fortalecer la relacion entre la empresa y su comunidad
en linea. En este sentido, un lenguaje asertivo y empatico puede prevenir
malentendidos y minimizar la propagacion de desinformacién en plataformas digitales
(Ellison & Boyd, 2013).

El manejo de la comunicacion escrita en redes sociales también implica el uso
estratégico de mensajes que generen valor y conecten con la audiencia. Segun Pulizzi
(2020), el contenido debe ser relevante y estar alineado con los intereses del publico
para fomentar la lealtad hacia la marca. En situaciones de crisis, la calidad del mensaje
es determinante para la percepcion que los usuarios tengan sobre la empresa y su

capacidad de respuesta (Coombs, 2020).

A través del analisis del comportamiento digital y la aplicacion de estrategias
comunicativas adecuadas, las empresas pueden construir comunidades digitales

solidas y responder de manera efectiva a los desafios del entorno digital actual.

2.2. Marco Referencial
Duefias y Zaldumbide (2024) llevaron a cabo un estudio que se centrd en

disefar estrategias de marketing digital adecuadas para una cafeteria ubicada en
Esmeraldas, Ecuador. El objetivo general fue evaluar la gestion del community
manager de la marca conforme a situaciones de crisis que se pudieron presentar con la
audiencia digital. Los objetivos especificos incluyeron identificar las

herramientas digitales mas efectivas para hacer frente a la crisis, analizar el
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comportamiento de los consumidores locales y establecer tacticas para retener a los

clientes existentes.

La investigacion adopté un enfoque mixto con un analisis descriptivo. Se
recopilaron datos mediante encuestas dirigidas a clientes actuales y potenciales, asi
como a través de técnicas de observacion directa en el establecimiento. Este enfoque
permitié obtener una vision integral de las preferencias y comportamientos de los
consumidores en referencia al manejo de crisis, asi como de la presencia digital actual

del negocio. (Duefias y Zaldumbide, 2024).

Los resultados destacaron la ausencia actual de estrategias
de marketing digital como una limitante para gestionar crisis en redes sociales de
manera efectiva. Se recomendd la implementacion inmediata de un plan
de marketing digital que incluyera la gestion de los comentarios y crisis que se debn
con la audiencia digital de manera activa de redes sociales, campafas de
email marketing y la optimizacion del sitio web para dispositivos moviles, pues
algunas de las quejas de los clientes se relacionaban con la falta de un link efectivo
que les permitiese ir a la pagina web de la marca. Estas acciones se proyectaron como
fundamentales para captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes, asi como
gestionar la crisis en medios digitales, contribuyendo al crecimiento sostenible del

negocio. (Duefas y Zaldumbide, 2024).

Por otro lado, Mena y Mena (2021) llevaron a cabo un estudio concluyente
descriptivo mediante una investigacion cuantitativa y cualitativa referente a las
estrategias de marketing digital para la gestion y el manejo de crisis en empresas con
el caso de estudio de la empresa Importadora Home Center S.A, la misma que es una
Pyme que comercializa acabados para la construccion que ejerce sus actividades en
diferentes ciudades del pais cuyo problema identificado por los investigadores fue la
deficiente generacion de ingresos econdmicos que provoca una insuficiente inversion
de implementos necesarios para expandir el negocio, asi como también la pérdida de

clientes producto de la carencia de gestion de las crisis de la marca en redes sociales.

En el proyecto se plante6 como objetivo elaborar estrategias de marketing
digital 2.0. La poblacion utilizada para el estudio fueron constructoras de las diferentes
ciudades del pais Quito, Ambato, Cuenca, Guayaquil, Ibarra, siendo los clientes

potenciales para los productos de la Pyme (Mena y Mena, 2021).
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Del estudio ejecutado se puede destacar que, las estrategias de marketing
digital son fundamentales para el desarrollo de las pequefias y medianas empresas
(Pymes) y para el manejo de crisis en las redes sociales, ya que proporcionan una
ventaja competitiva frente a aquellas que no las implementan. Estas estrategias no solo
aumentan el reconocimiento de la marca, sino que también posicionan efectivamente
los servicios y el portafolio de productos, impulsando la interaccion adecuada con la
audiencia digital, facilitando la captacion de clientes y, en consecuencia,
incrementando los ingresos del negocio (Mena y Mena, 2021).

Importadora Home Center S.A. presentaba un bajo nivel de posicionamiento
en el mercado debido a que se habian presentado inconvenientes con los clientes en
redes sociales que no habian sido resueltos de manera favorable ante la falta de
aplicacion de estrategias de marketing digital y de comunicacién efectiva en medios
digitales. Esta situacion llevé a un escaso conocimiento de sus servicios y productos,
limitdndose a promocionar su oferta a través de visitas puerta a puerta realizadas por
sus ejecutivos de ventas externas y no mediante los canales digitales (Mena y Mena,
2021).

A través de una sugerencia de estrategias de marketing digital, donde se incluyé
acciones para el manejo de comunicacion efectiva en medios digitales y un plan de
marketing, Importadora Home Center S.A. pudo establecer estrategias de mercado
dirigidas, para lograr una comunicacién adecuada con los clientes potenciales y
poderlos transformar en clientes reales. Esto generd beneficios significativos en
términos de fidelizacidn, y aporto al fortalecimiento de las relaciones comerciales de

la marca en entornos digitales. (Mena y Mena, 2021).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

Garcia & Sanchez (2020) explicaron el término de disefio investigativo como
la organizacion o tactica disefiada con el objetivo de obtener la informacion requerida.
Este disefio brinda al investigador las directrices requeridas para alcanzar sus objetivos
de investigacion y responder a las interrogantes de conocimiento planteadas. En este

proyecto, se emplea un disefio no experimental.

Para la presente investigacion se propone un disefio mixto, donde se
combinaran herramientas de investigacion cuantitativas y cualitativas para el analisis
de la gestion de crisis en redes sociales por parte de los community managers para

fortalecer la comunidad de marca.

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General
Analizar la gestion de crisis en redes sociales por parte de los community

managers para fortalecer la comunidad de marca.
3.1.2. Objetivos Especificos
Identificar los tipos de estrategias que podrian ejecutarse para la gestion de crisis en

redes sociales para fortalecer la imagen de marca.

Evaluar los aspectos que mas se valoran al momento de la generacion de respuestas

por parte de las marcas en redes sociales.

Determinar las principales consideraciones a tener en cuenta por parte de las marcas

para la gestion de crisis en redes sociales.

3.2. Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

Fernandez, Hernandez y Baptista (2010) definieron al estudio exploratorio
como el que se realiza cuando se persigue evaluar un problema de investigacion que
se haya tratado de forma superficial y que no haya sido objeto de una investigacion

detallada anterior. Este proyecto propone esta primera etapa exploratoria con el
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objetivo de profundizar en el estudio del problema de investigacion planteado
mediante fuentes de informacion secundaria disponibles, asi como otros estudios
realizados con antelacion y reportes nacionales e internacionales.

Para el presente estudio, la investigacion exploratoria ha sido utilizada para el
desarrollo del marco teorico, asi como la problematica de la cual se extiende la
necesidad de investigar y analizar la gestion de crisis en redes sociales por parte de los

community managers para fortalecer la comunidad de marca.

Investigacion Concluyente Descriptiva

Segln Fernandez, Hernandez y Baptista (2010) el enfoque de la investigacion
concluyente descriptiva consiste en documentar, examinar y comprender la naturaleza
presente y la estructura o procesos de los fendmenos o hechos. Es un estudio enfocado
en detallar con exactitud las caracteristicas fundamentales de grupos uniformes e
interpretar la realidad de los acontecimientos.

Esta investigacién se enfoca en profundizar en el andlisis de la gestion de crisis
en redes sociales por parte de los community managers para fortalecer la comunidad
de marca. Mediante un analisis minucioso, se busca identificar desde la perspectiva de
las marcas las estrategias a utilizar para gestionar comunidades en redes sociales, asi
como las principales consideraciones a tener en cuenta por parte de las marcas para la

gestion de crisis en redes sociales.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion
El enfoque de esta investigacion se caracteriza por ser un proceso sistematico

y riguroso, estrechamente relacionado con los métodos de investigacion. Los enfoques
se dividen en tres categorias: cuantitativo, cualitativo y mixto (Avolio, 2015). Cabe
destacar que para el caso de este estudio el enfoque a utilizar serd mixto, es decir se
propone la utilizacion de herramientas de investigacion cualitativas y cuantitativas.
Método Cuantitativo

El método cuantitativo se fundamenta en la recoleccion de informacion
empleando técnicas numéricas y analisis estadisticos para detectar patrones de
conducta y confirmar teorias (Valderrey, 2011). Como soporte al método cuantitativo
para el presente estudio se recurre a la utilizacion de la encuesta mediante un
cuestionario estructurado de preguntas cerradas orientadas a los objetivos especificos

planteados en el presente disefio metodolégico.
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Mediante la encuesta se pretende analizar la gestion de crisis en redes sociales
por parte de los community managers para fortalecer la comunidad de marca y
evaluar los aspectos que mas se valoran al momento de la generacidon de respuestas
por parte de las marcas en redes sociales.
Método Cualitativo
El método cualitativo se basa en la recoleccion de informacion mediante una
guia de preguntas abiertas, con el objetivo de examinar o perfeccionar las cuestiones
de investigacién durante el proceso de interpretacion. El objetivo principal de este
analisis es detallar y valorar reacciones, conductas o comportamientos (Bernal, 2010).
A través de este enfoque, se buscard comprender de manera detallada cuales
son las principales consideraciones a tener en cuenta por parte de las marcas para la

gestion de crisis en redes sociales.

3.4. Tipos de datos y fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion se definen como aquellos datos o materiales que
buscan cubrir las necesidades de informacion de cualquier persona, algunos pueden
provenir de estudios previamente desarrollados por otros investigadores. (Malhotra,
2008).

Fuentes Primarias

Este tipo de fuentes son de primera mano, provenientes de la implementacion
de instrumentos de investigacion cuyos resultados pueden ser utilizados para articulos
en revistas académicas o cientificas, documentos gubernamentales, informes técnicos
de entidades publicas o privadas, tesis, exposiciones en conferencias 0 seminarios
(Falco, Neco y Torregrosa, 2016).

En este caso se utilizard como fuentes primarias de informacion las encuestas
y entrevistas a profundidad que se ejecutaran como herramientas de investigacion,
cuyos datos analizados proporcionaran las premisas necesarias para cumplir con los

objetivos de la investigacion.

Fuentes Secundarias
Este tipo de fuentes se distinguen por tomar datos que originalmente estaban

en una fuente primaria y someterlos a un proceso que implica la interpretacion de los
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datos, su analisis detenido, ademas de la extraccion y reestructuracion de la
informacion original (Valderrey, 2011).

En este caso se puede destacar que, para el planteamiento del problema de
investigacion, la fundamentacion teorica y definiciones de cada fase o elemento de la
metodologia de investigacion se utilizo fuentes secundarias de informacién confiables
como libros, articulos cientificos, publicaciones de instituciones relevantes y trabajos

de titulacion de repositorios.

3.5. Herramientas de investigacion.

Avolio (2015) indic6 que las herramientas investigativas son aquellas
utilizadas para el levantamiento de datos de un estudio. Los métodos cuantitativos
generan datos numéricos, mientras que los métodos cualitativos producen informacion
detallada o descripciones de reacciones, conductas, situaciones, interacciones y
comportamientos. A continuacion, se detallan las herramientas cuantitativas y

cualitativas a utilizar en el presente proyecto.

Herramientas Cuantitativas

Malhotra (2008) menciond que la investigacion cuantitativa se centra en la
recopilacion y andlisis de datos estadisticos, lo que implica el desarrollo de informes
numéricos, para lo cual por lo general se utiliza la encuesta estructurada. Como
herramienta cuantitativa de investigacion del presente estudio para analizar la gestién
de crisis en redes sociales por parte de los community managers para fortalecer la
comunidad de marca se utilizardn las encuestas mediante un cuestionario estructurado

de preguntas cerradas.

Herramientas Cualitativas

Cabe destacar que para este estudio se llevard a cabo una investigacion
cualitativa, la cual de acuerdo con lo definido por Bernal (2010) guarda una l6gica
inductiva, en la cual el investigador busca establecer patrones de comportamiento y
evidenciar actitudes del grupo objeto de estudio a través de las entrevistas y la
observacion.

Para el presente estudio como herramienta cualitativa se propone la entrevista

a profundidad. Este método se emplea con el objetivo de obtener respuestas verbales
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a las preguntas planteadas en la respectiva guia de preguntas abiertas desarrollada en

relacion con el tema planteado en la presente investigacion.

3.6. Definicion de la poblacion

La poblacion de un estudio se refiere a la descripcion detallada en funcion de
las caracteristicas demograficas de los individuos que se utilizaran para la aplicacion
del estudio. Abarca tanto los elementos concretos que se estan estudiando como todas
las unidades que se toman en cuenta en el proceso de eleccion de muestras para el
estudio. La poblacion que sera sujeto de estudio para la presente investigacion seran

aquellas detalladas en la tabla expuesta a continuacion:

Tabla 1. Poblacion

Criterio Habitantes %
Personas residentes en Ecuador 17°283.338 100%
Provincia Guayas 4°391.923 25,41%
Ciudad Guayaquil 2°746.403 62,53%
Edad de 18 hasta 64 afios 1°819.767 66.26%

Nota: Tomado de Censo Nacional de Poblacion y Vivienda, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2022).

Como se observa en la tabla detallada, la poblacion estara conformada por los
residentes de la provincia del Guayas, especificamente de la ciudad de Guayaquil, de
un rango de edad de 18 a 64 afios. Considerando los criterios establecidos, la poblacion
total del estudio seria de 1"819.727 personas.

3.7. Definicién de la muestra
El muestreo juega un papel esencial en la investigacion cientifica, pues

establece qué segmento de la poblacidén se analizara con el objetivo de llegar a
conclusiones que faciliten la realizacion de inferencias y generalizaciones acerca de
toda la poblacion (Bernal, 2010).
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En el contexto de la investigacion sobre la gestion de crisis en redes sociales
por parte de los community managers para fortalecer lacomunidad de marca, se llevara
a cabo un muestreo probabilistico. Este enfoque garantiza que todos los individuos
tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra.
Para este proposito, se empleara el método de muestreo aleatorio simple. Se
seleccionaran 384 casos conforme a la muestra infinita y a los criterios de la poblacién

de acuerdo al perfil de aplicacién detallado a continuacion:

Tabla 2. Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino — Masculino.
18 afios en adelante (considerando el rango de edad de la
Edad poblacion definida).

Estudiantes, trabajadores (independientes o en relacion

Ocupacion de dependencia) o ambos.
Psicografica Indiferente.

Conductual Indiferente.

Geografica Residente de la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte, para la aplicacién de las entrevistas a profundidad se ha definido

el siguiente perfil:

Tabla 3. Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion

Femenino — Masculino.

Experto en marketing digital, community management,
Ocupacion manejo de marcas en redes sociales o comunidades de

marca.

Personas con experiencia en marketing digital y el desarrollo
Psicografica de estrategias efectivas para el desarrollo de comunidades de

marca en redes sociales.

Personas con experiencia adquirida en el area de marketing,

Conductual L .
marketing digital, community management.
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Geografica Guayaquil.

3.8. Estructura de los instrumentos de recoleccion de datos
Para la presente investigacion a ejecutar de acuerdo a los objetivos planteados,
a continuacién, se incluyen los formatos de las herramientas de investigacion

Ccuantitativa y cualitativa.

Formato encuesta

Datos generales del encuestado:
o Edad:

20-29
30-35
36-40
41-45
45+

e Género: M
F

o ¢ Utilizas redes sociales diariamente? (Si/ No)
o ¢Qué red social usas con mas frecuencia?
Instagram
Facebook
X/[Twitter
TikTok

1. ¢Con qué frecuencia interacttas con marcas en redes sociales?
o Muy frecuente
o Frecuente
o Poco frecuente
o Nunca

2. ¢Has presenciado o vivido alguna crisis o polémica relacionada con una
marca en redes sociales?

o Si
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3.

4.

8.

o No

¢Como reaccionas normalmente cuando una marca que sigues enfrenta una
crisis?

o Dejo de seguirla o comprar
o Espero su respuesta
o Leo los comentarios de otros usuarios
o No me involucro
o Me es indiferente
¢ Qué aspectos valoras mas cuando una marca responde a una crisis en redes?
o Rapidez de respuesta
o Claridad del mensaje
o Empatiay tono
o Soluciones concretas
o Transparencia

¢ Te genera confianza una marca que responde rapidamente y con empatia en
una crisis?

o Si
o No

¢Consideras que la respuesta de la marca puede influir en tu decision de
seguir consumiendo sus productos/servicios?

o Si
o No
o Nolosé

¢Qué tanto crees que influye el rol del community manager en la percepcién
que tienes de una marca?

o Mucho
o Algo
o Poco
o Nada

¢ Te gustaria que las marcas compartan méas sobre como manejan las criticas o
errores?
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o Si
o No
o Indiferente

9. ¢Qué esperas de una marca en redes sociales cuando ocurre un problema o
error?

o Disculpas pablicas

o Soluciones préacticas

o Comunicacién constante

o Que no respondan (prefiero que lo manejen en privado)

10. ¢Qué tan dispuesto/a estas a dar una segunda oportunidad a una marca que ha
gestionado bien una crisis?

e Muy dispuesto/a
o Algo dispuesto/a
o Poco dispuesto/a

o Nada dispuesto/a

Formato entrevista a profundidad

Nombre:
Experiencia:
Empresa o marca (opcional):
Sector:
Preguntas:
1. ¢Cuél ha sido tu experiencia general gestionando comunidades digitales en

redes sociales?

2. ¢Has enfrentado situaciones de crisis en redes sociales? ;Podrias describir

alguna?
3. ¢Qué pasos sigues habitualmente cuando se detecta una crisis digital?

4. ¢Qué herramientas utilizas para monitorear el comportamiento de la

comunidad y detectar posibles crisis?

21



10.

11.

12.

¢ Tu empresa/marca cuenta con un protocolo de gestion de crisis en redes

sociales? ¢ Podrias describirlo?

¢Como decides el tono y contenido del mensaje que se emitira en medio de

una crisis?

¢Qué rol juega la empatia y la cercania con los usuarios en una crisis?
¢Como evallas el impacto de una crisis después de haberla gestionado?
¢Qué errores consideras que se deben evitar en una crisis digital?

¢Qué habilidades crees que debe tener un community manager para manejar

adecuadamente una crisis?

¢Consideras que las marcas valoran suficientemente el rol del community

manager en estas situaciones?

¢Qué recomendaciones darias para mejorar la preparacion y respuesta ante

crisis en redes sociales?
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Para este trabajo de titulacion se llevaron a cabo entrevistas a profundidad
con la finalidad de indagar acerca de las principales consideraciones a tener en

cuenta por parte de las marcas para la gestion de crisis en redes sociales.

A continuacién, se incluye una tabla con el detalle de las personas
entrevistadas conforme a los criterios establecidos en la metodologia de la

investigacion para la aplicacion del estudio cualitativo.

Tabla 4. Perfil de entrevistados

No. Nombre Perfil

1 Mgs. Maria Goubert Condo  Experta en marketing digital con trayectoria

€n consumo masivo, banca, banca virtual.

2 Ing. Johanna Lopez Saenz Experta en marketing, marketing digital y
de Viteri comercial con trayectoria en compariias

multinacionales de productos y servicios.

3 Mgs. Nelson Ruales Tapia Experto en marketing digital con trayectoria
en el mercado de consumo masivo y

cadenas de restaurantes.

4 Mgs. Jorge Ubilla Basantes ~ Experto en marketing digital, experiencias
virtuales en empresas locales e

internacionales.

5 Mgs. Juan Carlos Moscoso Experto en marketing, marketing digital y
Alvarado area comercial de marcas de consumo
masivo.

Se llevaron a cabo cinco entrevistas a profundidad y de sus resultados se
expondran a continuacion los principales hallazgos, asi como una matriz de aspectos

positivos y negativos.
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Tabla 5. Analisis matricial de resultados de entrevistas a profundidad

Pregunta

Resultados relevantes

Experiencia gestionando

comunidades digitales

Para la gestion de comunidades es importante:
-Disefiar estrategias de contenido que sean

efectivas.

-ldentificar dindmicas de interaccion y servicio

para la audiencia digital.
-Escuchar activamente a la audiencia

-Adaptar el mensaje a las caracteristicas

especificas de la audiencia.

-Lograr consolidar comunidades leales y

participativas.

-Atender a los clientes en tiempo real,

especialmente en situaciones sensibles.

-Construir una comunidad informada alrededor

de las marcas.

-Construir una voz de marca amigable, que se
adapte a las condiciones culturales de cada

mercado.

-Comprender que la comunidad digital puede
estar compuesta por publicos de distintos
rangos de edad.

Crisis en redes sociales

Para el manejo de crisis en redes sociales se

debe tener en consideracion:

-Ser conscientes de la viralizacion de

contenido, el cual puede afectar de manera
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importante la imagen de una marca en el

mercado.

-Dos aspectos relevantes: manejar una
comunicacion en privado por interno con el
afectado y emitir un comunicado oficial por
parte de la marca ante la crisis donde se
especifiquen las estrategias que se llevarian a

cabo.

-Mitigar el dafio reputacional mediante una
rectificacion de las acciones que estén
impactando negativamente a la imagen de

marca.

-Las marcas deben contar con un protocolo de
crisis, donde se incluya un comunicado de

prensa oficial con las acciones tomadas.

-Trabajar con aliados para contrarrestar el
contenido que afecte a la reputacion de la

marca.

-Seguimiento personalizado y la transparencia

como claves en el manejo de crisis.

Herramientas para monitorear
el comportamiento de la
comunidad y detectar posibles

crisis

- Se recomienda utilizar Brandwatch, Sprinklr
y Talkwalker para analizar conversaciones,
sentimientos, menciones criticas y patrones de

comportamiento.

-Metricool y alertas personalizadas en redes
para identificar comentarios y analizar el
impacto a nivel emocional de la crisis en los

usuarios digitales.
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- Monitoreo humano complementa la
utilizacion de otras herramientas, ya que
ciertas sefiales son mas sutiles y requieren

criterio.

-El rol del Community Manager es vital para la
atencion en el tiempo idéneo y evitar la

viralizacion de contenido.

Protocolo de gestidn de crisis

en redes sociales

Para un protocolo de crisis es importante
definir los niveles de alerta, equipos
responsables, voceros autorizados, tiempos de

respuesta y formatos de comunicacion.

Otra alternativa podria ser implementar un
comité de crisis digital, disefiar matrices de
respuesta por tipo de incidente, activar lineas
de comunicacion definidas y plantillas de

mensajes para actuar con rapidez.

Es importante contar con una guia de tono
comunicacional ideal conforme a las
situaciones de crisis. Esta guia se debe revisar
y ajustar peridédicamente para asegurar que esté
alineada a los nuevos desafios del entorno

digital.

El tono y contenido del
mensaje que se emitird en

medio de una crisis

El tono del mensaje va a depender de la
situacion, el nivel de afectacion al usuario y los
valores de la marca. Debe ser empatico,
transparente y responsable, evitando el
lenguaje ofensivo o técnico de dificil
comprension. Se debe demostrar que se
entiende el problema y que se esta ejecutando

acciones para resolverlo.
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La empatiay la cercania con

los usuarios en una crisis

El mensaje debe ser claro, sin rodeos el
mensaje y ante todo tratar de calmar al
afectado por la crisis. Debe de ser revisado por

el equipo de comunicaciones y legal.

Es importante analizar cada situacion con el
equipo y adaptar el tono segun el contexto,
pues puede ser mas formal si el tema es grave,
0 mas cercano si se trata de una confusion
comun. Lo mas importante es no sonar

indiferente.

Para disminuir los niveles de enfado por parte
de los afectados por una crisis es importante,
mostrar empatia desde el primer mensaje

ayuda a disminuir el conflicto.

Ante una crisis las personas reaccionan con
temor o desconfianza, por lo que mediante el
mensaje se debe conectar emocionalmente, no

solo con datos.

La cercania refuerza la preocupacion de la
marca, no solo como proveedor de productos si

no como un aliado en el bienestar de la familia.

Es importante la escucha activa y responder
con humanidad genera confianza en los
usuarios digitales. Muchas veces, un cliente
molesto puede transformarse en embajador o
vocero positivo de la marca si se siente
comprendido y bien atendido. La cercania
marca la diferencia entre una crisis mal
manejada y es una clara oportunidad de

fidelizacion.
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Cdmo se evalua el impacto de
una crisis después de haberla

gestionado

Se puede evaluar mediante indicadores
cuantitativos como cualitativos, es decir, la
cantidad de menciones negativas, la duracion
del pico de conversacion, la recuperacion de la
afinidad hacia la marca y el alcance del
contenido de respuesta. También se lo puede
hacer mediante el engagement durante y
después de la crisis, asi como comentarios
positivos o de recuperacion a favor de la marca
pasada la crisis. Asi mismo, se debe analizar si
la crisis tuvo impacto en otros canales como tv,
radio, prensa o servicio al cliente. Todo esto se
incluye en un informe del manejo de la crisis
para identificar aprendizajes y oportunidades

de mejora.

Errores que se deben evitar en

una crisis digital

Se debe de evitar:

- Negar lo evidente o eliminar comentarios sin

dar respuesta previa.

-Usar un tono extremadamente corporativo o
no personalizar las respuestas y no hacerlas de

manera directa en privado.

- Se debe evitar actuar sin informacion
completa, emitir mensajes ambiguos o0 no

responder con rapidez.

-No es recomendable responder de forma
genérica, borrar comentarios sin explicar, o

intentar “tapar” el problema.

-No se debe culpar al usuario o creer que la
crisis pasa desapercibida.
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-Evitar mensajes genéricos o frios que no

resuelven ni calman a la audiencia.

Habilidades que debe tener un
community manager para
manejar adecuadamente una

Crisis.

El CM deberia tener habilidades como
comunicacion asertiva, inteligencia emocional,
capacidad de analisis rapido, pensamiento
estratégico y dominio de herramientas
digitales. También dominio del lenguaje
escrito, gestion emocional, criterio para tomar
decisiones bajo presion, y formacién en
protocolos de atencion y reputacion. Debe ser
empatico, conocer la marca y entender el
contexto local. Asi mismo, debe ser capaz de
formular las respuestas correctas acorde a la

situacion de crisis que se presente.

El valor del community

manager en el manejo de crisis

El CM no es s6lo el que maneja las redes de la
marca, representa su voz en momentos
sensibles. Puede tener autonomia en el manejo
de respuestas de acuerdo a su experiencia,
dentro del marco de la responsabilidad. Con el
paso del tiempo, ha ganado reconocimiento
como impulsor de la construccién de la
reputacion digital de las marcas. Su valor se
relaciona con ser persona preparada y con
criterio al frente de la comunidad digital. El
CM se considera parte estratégica del equipo
de comunicacion digital de cada marca y se le
incluye en todos los procesos de respuesta,
desde el diagnostico hasta el cierre de la

interaccion.

29



Tabla 6. Analisis de aspectos positivos y negativos

Pregunta Aspectos Aspectos negativos
Positivos
Experiencia Capacidad de manejar Viralizacion de los mensajes

gestionando
comunidades

digitales

correctamente las respuestas
oportunas a los clientes que
hayan experimentado una

crisis.

Desarrollo de empatia en las
respuestas a los clientes
producto del manejo de

crisis previas de las marcas.

Desarrollo de habilidades
como la comunicacién
efectiva, la respuesta en
tiempo oportuno, trabajo
bajo presion, asuncion de

riesgos y transparencia.

Capacidad de adaptar el
mensaje a las caracteristicas
especificas de la audiencia,
conocimiento de la

audiencia digital.

Logra consolidar
comunidades leales y
participativas alrededor de

las marcas.

negativos puede tener una
repercusion negativa en las

marcas y su labor.

Tiempos de respuesta
inadecuados, puede dilatar la
situacion de crisis y
desencadenar un efecto bola

de nieve en redes sociales.

La competencia directa de la
marca que el CM gestione en
redes sociales puede
aprovechar la situacion de

crisis para generar contenido.

Bloqueos de las cuentas por
parte de los clientes afectados
puede impactar
negativamente a la imagen de

la marca.
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Crisisen redes

sociales

Oportunidad para desarrollar
una estrategia de
comunicacion efectiva en
medios digitales que ayude a
impulsar el posicionamiento

de la marca.

Posibilidad de reforzar la
identidad de marca y la
reputacion organizacional
mediante el disefio de
campafias de comunicacion
que disminuyan la
afectacion relacionada a una

crisis.

Pueden ayudar a construir
una voz de marca amigable,
que se adapte a las
condiciones culturales de

cada mercado.

Mantienen vigentes los
protocolos de manejo de
crisis y la actualizacion de

contenidos.

Permiten a las marcas
evaluar a sus CM, en
funcién de las habilidades
que tengan para gestionar la

crisis.

Una crisis bien manejada

puede traer la generacion de

31

La crisis afecta de manera
directa a la imagen de la

marca en entornos digitales.

La reputacion corporativa se
puede ver afectada por la
crisis en redes sociales, ante
comentarios negativos que se
generen alrededor de las

marcas.

Pueden imposibilitar la
gestion comercial de las
marcas en plataformas

digitales.

Puede impulsar el
crecimiento y el
fortalecimiento de la

competencia directa.

Disminuye el interés de los
usuarios digitales por
comprar productos o servicios
de marcas que no hayan
manejado correctamente la

crisis.



embajadores o0 voceros

positivos para una marca.

Protocolo de
gestion de crisis

en redes sociales

Aporta con un
procedimiento estructurado

de gestion de crisis.

Permite que las crisis sean
manejadas de igual manera,
y cada tipo de inconveniente
puede ser tratado conforme
a los establecido en el

protocolo.

Permite establecer los
parametros y el campo de
accion del CM. Ayuda a
establecer hasta donde se
podria llegar con el cliente
en la red social y como
actuar si la crisis se dilata y
se debe recurrir a instancias

legales.

Cliente puede percibir que las
respuestas otorgadas
corresponden a un manual de
procesos y no a las
habilidades comunicativas del
CM.

Los escenarios varian de
culturaen cultura 'y de
persona en persona, por ende,
un protocolo puede no ser
muy flexible y adaptable a
todos los casos que se tengan

gue manejar.

El protocolo puede estar
desactualizado, por lo cual las
respuestas pueden no ser las
adecuadas, con lo que se
recomienda impulsar las
habilidades comunicativas del
CM.

El tonoy
contenido del
mensaje que se
emitird en medio

de una crisis

Permite a las marcas
fortalecer su
posicionamiento ante un
manejo correcto de crisis
bajo las premisas de la
transparencia y la

comunicacion efectiva.

Los mensajes utilizados

pueden ser almacenados en

La utilizacion de un tono
incorrecto puede afectar la
reputacion de la marca y ello
repercutir en un
decrecimiento en sus

ingresos.

Los errores en la
comunicacion con los clientes

ante crisis pueden desatar
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un manual de crisis para
aplicacion en futuras

situaciones similares.

El tono adecuado y la
empatia pueden impulsar la
formacion de embajadores

de marca.

hilos en redes sociales y
volver la situacion

incontrolable parael CM.

Mensajes con contenido
inadecuado, respuestas tardias
0 inoportunas pueden
disminuir la confianza y
credibilidad alrededor de cada

marca.

La empatiay la
cercania con los
usuarios en una

crisis

Ayuda a disminuir el nivel
de enfado e inconformidad
de las personas afectadas
por la crisis en redes

sociales.

Ayuda a conectar
emocionalmente con la
audiencia digital y fortalecer
la relacion marca

consumidor.

La cercania refuerza la
preocupacion de la marca,
no solo como proveedor de
productos si no como un
aliado en el bienestar de la

familia.

La empatia y el tono
adecuado generan confianza

en los usuarios digitales.

La carencia de empatia puede
impulsar clientes digitales
inconformes con el manejo de

la crisis.

Se puede afectar la relacién
marca usuario digital si no se
impulsa la cercania en el

manejo de crisis.

Usar un tono extremadamente
corporativo no cercano o no
personalizar las respuestas y
no hacerlas de manera directa
en privado puede afectar y

dilatar la crisis.

Habilidades que

debe tener un

La comunicacién asertiva,

inteligencia emocional,

La falta de habilidades de

comunicacién en el CM
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community

manager para

capacidad de analisis rapido,

pensamiento estratégico y

impide que pueda manejar

correctamente la crisis

manejar dominio de herramientas alrededor de la marca.
adecuadamente digitales pueden permitir . _
. } Un CM inexperto o sin
una crisis. que el CM maneje de .
_ habilidades desarrolladas no
manera adecuada cualquier o )
_ - podria impulsar estrategias
tipo de crisis en redes )
_ que ayuden a reducir el
sociales. ) o
impacto de la crisis en la
reputacion de una marca
afectada.
El valor del El CM representa la voz de Falta de seguimiento del CM
community una marca en momentos ante una crisis puede

manager en el

manejo de crisis

sensibles.

Se puede lograr una
captacion de clientes
potenciales de una manera
mas efectiva gracias al rol
del CM.

El rol del CM vy sus
respuestas oportunas puede
incrementar el indice de
conversion de clientes
potenciales en clientes
reales.

disminuir el indice de
conversion de clientes

potenciales a clientes reales.

Escasez de personal
capacitado para el manejo
optimo de las cuentas de las
marcas en las principales
redes sociales, por ende un
CM con habilidades
comunicativas desarrolladas
debe ser retenido por la

marca.

4.2. Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Teniendo en consideracion el disefio metodologico que se propuso para el

presente proyecto de titulacion se llevé a cabo el estudio cuantitativo del cual se
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expondran a continuacion los principales resultados del cuestionario aplicado

conforme al formato de preguntas cerradas propuesto.

Refiriendonos al género de los encuestados, el 45,4% fueron del género
masculino y el 54,6% restante del género femenino. Por otro lado, referente al rango
de edad de los encuestados, el 25,5% correspondio al rango de 20 a 29 afios, el
25,2% al rango de 30 a 35 afios, el 20,3% al rango de 36 a 40 afios, el 19,7% al rango
de 41 a 45 afios y el 11,3% restante al rango de 45 0 mas afios de edad.

En las siguientes lineas se analizara los resultados especificos asociados al
comportamiento de compra necesario comprender, asi como los aspectos importantes
referidos a las estrategias de marketing digital para la categoria de muebles que se
pueden considerar idoneas para el incremento en ventas de la categoria y que se
puedan recomendar a las empresas que se desempefian en este negocio en la ciudad

de Cuenca.

Figura 1. Utiliza redes sociales

2,80%

mS| mNO

Consultando a los encuestados si utilizan redes sociales, el 97,2% menciono
que si y el 2,80% que no, se considera gque las respuestas negativas a esta pregunta
fueron debido a que los encuestados relacionan a las redes sociales como medios
digitales.
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Figura 2. Preferencia por redes sociales que visita

X (Twitter)

8,2%

TikTok

27,7%

Instagram

29,6%

Facebook

34,5%

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0 25,0% 30,0% 350% 40,0%

Considerando la red social que utilizan con mayor frecuencia los encuestados,
se puede establecer conforme a los resultados obtenidos que el 34,5% visita

Facebook, el 29,6% Instagram, el 27,7% TikTok y el 8,2% la red social X (Twitter).

Figura 3. Frecuencia de uso de redes sociales

B Muy frecuente M Frecuente M Poco frecuente

Teniendo en cuenta la frecuencia de uso de las redes sociales, el 57,2%

menciono que las usa muy frecuente, el 32,9% las usa de manera frecuente, el 11,2%
de manera poco frecuente.
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Figura 4. Reacciones cuando una marca que sigues afronta una crisis

40,0%
35,8%

35,0%
30,0%

0,
25,0% 21,4%
20,0% 18,5%
15,1%

15,0%
10,09 9,2%
,U7%
5,0%
0,0%
No me involucro Leo los Espero su Me es Dejo de seguirla

comentarios de respuesta indiferente o de comprar
otros usuarios

Por otra parte, teniendo en consideracion las reacciones cuando una marca
que siguen afronta una crisis, el 35,8% indico que lee los comentarios de otros
usuarios, el 21,4% no se involucra, el 18,5% le es indiferente, el 15,1% espera la
respuesta de la marca y el 9,2% deja de seguir o de comprar los productos que

comercializa.

Figura 5. Aspectos que mas valoran cuando una marca responde ante una crisis

2,1%

B Rapidez de respuesta
m Claridad del mensaje

M Soluciones concretas
1 Empatiaytono

B Transparencia

Considerando los aspectos que mas valoran cuando una marca responde ante una
crisis, el 46,6% menciono la rapidez de respuesta, el 30,1% la claridad en el mensaje

37



que otorgan, el 13,5% las soluciones concretas, el 7,7% la empatia y el tono y el

2,1% la transparencia.

Figura 6. Influencia de la respuesta de la marca en la compra de productos/servicios

mS| mNO

Al momento de consultar a los encuestados acerca de la influencia de la
respuesta de la marca en la compra de productos o servicios, el 61,4% menciond que
ello si tiene influencia, mientras que el 38,6% restante menciono que no tiene

influencia la respuesta de la marca en su decision de compra.

Figura 7. Genera confianza que una marca responda rapidamente

ES| mNO
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Analizando si genera confianza en redes sociales que una marca responda de
manera rapida, el 83,7% respondi6 de manera favorable, mientras que el 16,3% dijo

que no considera que ello genere confianza.

Figura 8. Influencia del rol del CM en la percepcion de la marca

B Mucho
H Algo
H Poco

= Nada

Considerando el rol del CM y su influencia en la percepcion de la marca en
redes sociales, el 40,8% indico que tiene mucha influencia, mientras que el 28,5%
dijo que tiene algo de influencia, el 17,5% mencion6 que tiene poca y para el 13,3%
el rol del CM tiene nada de influencia en la imagen de marca.

Figura 9. Te gustaria que las marcas compartan més sobre como manejan las
criticas o errores

HSi B No M Indiferente
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Acerca de si les gustaria que las marcas compartan mas en redes sociales
acerca de cOmo manejan sus criticas o sus errores, el 66,1% de los encuestados
indicd que si, para el 18,4% es indiferente que lo hagan y para el 16,5% restante no
tiene importancia que lo hagan.

Figura 10. Qué esperas de una marca en redes cuando ocurre un problema o error

M Disculpas publicas

M Soluciones practicas

B Soluciones concretas
Comunicacién constante

B Prefiero que lo manejen en
privado

Referente a lo que esperan los encuestados de una marca en redes sociales
cuando comente un error, el 35,4% indico que esperarian disculpas puablicas, el
21,7% prefieren la comunicacion constante, el 18,5% soluciones concretas, el 12,3%
soluciones practicas y el 12,1% prefieren que lo manejen en privado con los clientes

afectados de forma directa.
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Figura 11. Qué tanto cree que influye el rol del community manager en la
percepcion que tiene de una marca

B Mucho
m Algo
m Poco

Nada

Considerando la influencia que tiene el rol del CM en la percepcidn que tiene
de una marca, el 40,8% de los encuestados menciond que tiene mucha influencia, el
28,5% tiene algo de influencia, el 17,5% poca y para el 13,3% el rol del CM no tiene

influencia en la percepcion de la marca.

Figura 12. Qué tan dispuesto/a estés a dar una segunda oportunidad a una marca
que ha gestionado bien una crisis

3,5%

B Muy dispuesto/a M Algo dispuesto/a M Poco dispuesto/a 1 Nada dispuesto/a

Consultando a los encuestados acerca de la disposicion que tienen a darle una
nueva o segunda oportunidad a una marca que haya gestionado una crisis, el 47,6%

menciond que esta muy dispuesto a hacerlo, el 31,5% algo dispuesto, el 17,4% poco
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dispuesto y el 3,5% se encuentra nada dispuesto a darle una segunda oportunidad a

una marca que haya experimentado una crisis en redes sociales.

Analisis de variables cruzadas

Tabla 7. Preferencia de estrategias ante problemas o errores de marcas por género

Estrategias ante problemas o errores de marcas en redes

sociales Femenino Masculino Total
Disculpas publicas 21,3% 14,1% 35,4%
Soluciones practicas 6,2% 6,1% 12,3%
Soluciones concretas 8,4% 10,1% 18,5%
Comunicacion constante 11,3% 10,4% 21, 7%
Prefiero que lo manejen en privado 7,4% 4,7% 12,1%
TOTAL 54,6% 45,4% 100,0%

Considerando la preferencia de estrategias ante problemas o errores de las
marcas en redes sociales por cada uno de los géneros se puede concluir que, en el
caso de las disculpas publicas, la mayor preferencia esta en la ejecucion de esta
estrategia para las mujeres con un 21,3%. Por otro lado, existe paridad en las
respuestas por género al referirse a las soluciones practicas, relacionadas a acciones
especificas ejecutadas por las marcas ante crisis en redes sociales. Cuando se
consultd por género acerca de las soluciones concretas, la mayor proporcion de
respuestas fue del género masculino con un 10,1%, mientras que el manejo en
privado de la crisis con cada cliente en el caso del género femenino tuvo la mayor

proporcion de respuestas con un 7,4%.

Tabla 8. Reacciones cuando una marca que sigues enfrenta una crisis por género

Reacciones cuando una marca que sigues enfrenta una

Crisis Femenino Masculino Total
No me involucro 7,1% 14,3% 21,4%
Leo los comentarios de otros usuarios 23,5% 12,3% 35,8%
Espero su respuesta 11,6% 3,5% 15,1%
Me es indiferente 5,3% 13,2% 18,5%
Dejo de seguirla o de comprar 7,1% 2,1% 9,2%
TOTAL 54,6% 45,4% 100,0%

Por otro lado, tomando en cuenta las reacciones que tienen los usuarios
digitales por género ante una crisis de una marca en redes sociales, los hombres

prefieren no involucrarse con un 14,3% de respuestas favorables ante ese tipo de
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reaccion. Las mujeres en mayor proporcion se inclinan por leer los comentarios de
otros usuarios en redes sociales acerca de la crisis con un 23,5% de respuestas,
mientras que los hombres preferirian esperar la respuesta de la marca con un 11,6%
de inclinacién hacia esta reaccién. Para los hombres de igual manera les es
indiferente las reacciones de las marcas ante la crisis en mayor proporcion que a las
mujeres con un 13,2%, mientras que un 7,1% de mujeres preferiria dejar de seguir o

comprar productos de una marca que enfrente una crisis en redes sociales.

Tabla 9. Aspectos que valora mas cuando una marca responde a una crisis

Aspectos que valora mas cuando una marca responde a

una crisis Femenino Masculino Total
Rapidez de respuesta 25,2% 21,4% 46,6%
Claridad del mensaje 14,3% 15,8% 30,1%
Soluciones concretas 10,2% 3,3% 13,5%
Empatia y tono 3,8% 3,9% 7,7%
Transparencia 1,1% 1,0% 2,1%
TOTAL 54,6% 45,4% 100,0%

Finalmente, teniendo en cuenta los aspectos que valoran méas cuando una
marca responde ante una crisis, la rapidez de respuesta en funcion del género
presenta una proporcion de respuestas de 25,2% para mujeres y 21,4% para hombres.
Por otro lado, en el caso de la claridad del mensaje de igual manera no existe mucha
variacion por género, teniendo una preferencia del 14,3% para las mujeres y de
15,8% para los hombres. En el caso de las soluciones concretas, las mujeres tienen
una mayor preferencia de un 10,2%, mientras que para la empatia y tono en el
lenguaje usado para responder en redes sociales tanto para los hombres como para las
mujeres la preferencia esta entre el 3,8% y el 3,9%. La transparencia tiene una
proporcién menos representativa de respuestas, con un 1,1% para las mujeres y un

1% para los hombres.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente estudio se llevo a cabo con la finalidad de analizar la gestién de
crisis en redes sociales por parte de los community managers para fortalecer la
comunidad de marca. De igual manera se planteé como objetivos especificos
identificar las principales perspectivas teoricas referidas al Comunnity Management,
disefiar la respectiva metodologia de la investigacion con las herramientas
cualitativas y cuantitativas que se aplicaron y evaluar los principales resultados del

estudio para el establecimiento de las conclusiones y recomendaciones del mismo.

El community manager no solo debe ser un buen comunicador si no
desenvolverse como un profesional que se encuentra en la capacidad de comprender
como piensa la audiencia digital, utilizar el correcto lenguaje, disefiar contenido que
capte la atencion de los consumidores de cada marca y controlar su propio lenguaje
hacia un estilo de comunicacién asertivo. Debe ser consciente de que su rol puede
tener una incidencia en el posicionamiento de la marca o percepcion positiva de

usuario con el servicio o producto que se ofrece en redes sociales.

La gestion de una crisis en redes sociales no es una tarea facil, ya que requiere de
componentes esenciales dentro de marketing digital y la utilizacion de habilidades
como la empatia, la comunicacion asertiva, el tono y lenguaje adecuados. Las redes
sociales han transformado de manera directa la forma en las que marcas interacttan
con su audiencia; sin embargo, la exposicion mediatica de las marcas ha ido
incrementando con el paso de los afios las situaciones de crisis pueden afectar la

confianza y reputacién del pablico.

Tomando en cuenta los objetivos de la investigacidn propuestos, como
principales estrategias a utilizar para la gestion de crisis en redes sociales se puede
destacar manejar una comunicacion en privado por interno con el afectado y emitir
un comunicado oficial por parte de la marca ante la crisis donde se especifiquen las
estrategias que se llevarian a cabo. Es importante mitigar el dafio reputacional
mediante una rectificacion de las acciones que estén impactando negativamente a la

imagen de marca.

Las marcas deben contar con un protocolo de crisis, donde se incluya un
comunicado de prensa oficial con las acciones tomadas. También deberian procurar

trabajar con aliados para contrarrestar el contenido que afecte a la reputacion de la
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marca. Es importante de igual manera el seguimiento personalizado y la
transparencia como claves en el manejo de crisis. Cabe destacar que, para la mayoria
de los encuestado, el rol del community manager tiene mucha influencia. Respecto a
lo que esperan los encuestados de una marca en redes sociales cuando comente un
error, el 35,4% indico que esperarian disculpas publicas, el 21,7% prefieren la
comunicacion constante, siendo estas dos estrategias muy importantes que deberia

ejecutar las marcas para el manejo de crisis.

Por otro lado, es importante el tono del mensaje utilizado por el community
manager, el cual va a depender de la situacion, el nivel de afectacion al usuario y los
valores de la marca. Debe ser empaético, transparente y responsable, evitando el
lenguaje ofensivo o técnico de dificil comprension. Se debe demostrar que se
entiende el problema y que se esta ejecutando acciones para resolverlo. EI mensaje
debe ser claro, sin rodeos y ante todo tratar de calmar al afectado por la crisis. Es
importante analizar cada situacion con el equipo y adaptar el tono, pues puede ser

mas formal si el tema es grave, 0 mas cercano si se trata de una confusién comun.

En cuanto a los aspectos que mas valoran cuando una marca responde ante
una crisis, el 46,6% menciono la rapidez de respuesta, el 30,1% la claridad en el
mensaje que otorgan. En cuanto al tipo de comunicacion que se deberia utilizar, la
cercania que se refleje en el mensaje que se utilice refuerza la preocupacion de la
marca, no solo como proveedor de productos si no como un aliado en el bienestar de
la familia. La empatia y el tono adecuado generan confianza en los usuarios digitales
y son elementos indispensables en la comunicacidn entre las marcas y los usuarios

digitales.

Es relevante destacar que, considerando en la gestion de crisis aquello que
esperan los encuestados de una marca en cuanto ésta comente un error, el 35,4%
indico que esperarian disculpas publicas, es decir un comunicado en la red social
donde se admita el error pues ello refleja transparencia y puede fortalecer los niveles
de confianza hacia las marcas. Por otro lado, el 21,7% prefieren la comunicacion
constante, pues de esta manera el community manager logra que los usuarios
digitales perciban la preocupacion directa de cada marca ante situaciones de
insatisfaccion, logrando con esta estrategia que se puedan convertir mas adelante en

embajadores 0 voceros positivos gracias al seguimiento continuo.
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Como recomendaciones formuladas teniendo en cuenta los resultados de la
presente investigacion se puede resaltar que, considerando la importancia del rol del
community manager para la gestion de crisis en redes sociales, las organizaciones
deben llevar a cabo un proceso de seleccion exhaustivo, donde se considere no solo
la experiencia del profesional a nivel de marketing digital y manejo de cuentas de
marcas reconocidas, sino también habilidades como la comunicacion asertiva,
empatia, trabajo en equipo, cercania, que le permitan poder gestionar las
interacciones con la audiencia digital en funcién del nivel de crisis que tenga que
resolver. De igual manera debe ser un profesional que asegure una respuesta
oportuna, una comunicacion directa con el usuario afectado que muestre la

preocupacion de la marca por salvaguardar su relacion con el consumidor.

Es importante también que las marcas tengan en cuenta para la gestion de
crisis en redes sociales algunos criterios para la comunicacion entre el community
manager Y la audiencia digital, primero el disefio de un protocolo de manejo de crisis
donde se destaquen criterios como que el mensaje sea claro, que se ofrezcan
soluciones concretas reales que si se puedan ejecutar para disminuir el nivel de
insatisfaccion de los consumidores afectados por una crisis, siempre tener en cuenta
la empatia como elemento indispensable en cada interaccion oportuna y privada con
la audiencia digital y tener muy en cuenta el tono en el lenguaje que se utiliza pues la
comunicacion es escrita y una palabra utilizada de manera errénea puede afectar

directamente a la imagen y la reputacion de una marca.

El entorno se ha vuelto cada vez mas competitivo, y la experiencia de compra
ha evolucionado, ahora los consumidores estan mas involucrados con las redes
sociales incluso como plataformas donde gestionan compras de manera directa, por
lo cual para las marcas que utilizan este canal de comercializacion el community
manager es muy relevante. Las organizaciones deberian realizar un seguimiento a la
gestion del community manager, incluso en las interacciones habituales, asi como
ante una crisis, pues un error de él puede disminuir el indice de conversién de
clientes potenciales a clientes reales. Ante la escasez de personal capacitado para el
manejo 6ptimo de las cuentas de las marcas en las principales redes sociales, si las
organizaciones consideran que la labor de su CM actual es la ideal deben desarrollar
estrategias de retencidn para mantener profesionales con habilidades comunicativas

desarrolladas que impulsen la construccion de imagen favorable en el entorno digital.
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