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RESUMEN

Las redes sociales se han convertido en una herramienta importante
para una organizacion gracias al alto nivel de alcance y al bajo costo de la
publicidad. Sin embargo, el riesgo de pasar por una crisis de reputacion
online aumenta debido al uso predominante, la facil generacion de contenido
y el espacio que brindan a los usuarios para expresar libremente su opinion,
provocando que cualquier empresa corra el riesgo de enfrentarse a este tipo
de problemas. Es por esto que resulta beneficioso implementar estrategias
gue permitan superar casos de este tipo para restablecer la reputacién de
manera exitosa. Este trabajo se centra en la crisis en redes sociales
enfrentada por Almacenes TiA, luego del terremoto del 16 de abril de 2016, y
Su posterior superacion gracias al desarrollo de una campana destinada a la
reconstruccion de las zonas afectadas. Para el desarrollo de la investigacion,
se empled el método de investigacién mixta, utilizando la técnica del analisis
de contenido para obtener resultados -cuantitativos por medio de la
categorizacion de las publicaciones y reacciones de Facebook y Twitter
durante la crisis y posterior al lanzamiento de la campafa; también de las
entrevistas en profundidad a wusuarios de redes, miembros del
departamentoO de comunicacién de la empresa y a expertos que hayan
manejado casos de éxito. Los resultados mostraron que la crisis fue efimera
y la campafa fue mal concebida, entre otros aspectos, por el valor definido
para la donacion de los bloques, considerando que el publico objetivo de la

empresa se encuentra en el estrato social medio bajo y bajo.

Palabras Claves: reputacion, crisis, estrategia, imagen corporativa,

redes sociales, organizacion

XVI



ABSTRACT

Social networks have become an important tool for an organization
thanks to the high level of reach and the low cost of advertising. However,
the risk of going through an online reputation crisis increases due to the
predominant use, the easy generation of content and the space they offer to
users to freely express their opinion, causing any company to be at risk of
facing this kind of problems. That is why it is beneficial to implement
strategies that allow to overcome cases of this type to reestablish the
reputation in a successful way. This work focuses on the social networks
crisis faced by Almacenes TIA, after the earthquake in April 16, 2016, and its
subsequent improvement thanks to the development of a campaign aimed at
the reconstruction of the affected areas. For the development of the
research, the mixed research method was used, applying the content
analysis technique to obtain quantitative results through the categorization of
the publications and reactions of Facebook and Twitter during the crisis and
after the launch of the campaign; also, the in-depth interviews with network
users, the company's communication department members and experts who
have handled success cases. The results showed that the crisis was
ephemeral and the campaign was misunderstood, among other aspects, for
the value defined for the donation of the blocks, considering that the

company’s target audience is in the mid-low and low social stratum.

Keywords: reputation, crisis, strategy, corporate image, social

networks, organization
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INTRODUCCION

Dentro del marco empresarial y de los social media, las
organizaciones se enfrentan a mdltiples obstaculos que ponen en manifiesto
su habilidad para resolver problemas; entre ellos, una crisis de reputacion en
redes sociales. Este suceso corresponde a un evento inesperado que ubica
a la organizacion en la mira de la sociedad, mucho mas si ésta goza de
cierto nivel de prestigio. Debido a esto, muchas empresas han decidido
incorporar estrategias de comunicacion corporativas como la gestion de
marca y la responsabilidad social para restructurar su imagen ante sus
consumidores y dentro del mercado al que pertenecen en caso de pasar por

esta situacion (Lopez, 2007, p. 13).

En Ecuador, Tiendas Industriales Asociadas S.A., conocida
comercialmente como Almacenes TIA, se enfrentd a un episodio de crisis de
reputacion online dias después del terremoto del 16 de abril del 2016, por lo
gue su imagen se vio afectada por una serie de comentarios en Facebook y

Twitter que desprestigiaban a la empresa y su labor dentro de la sociedad.

De aqui surge la necesidad de disefar “un plan o pauta que integra
los obijetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una
organizacion en un todo coherente” para superar un episodio de crisis
empresarial (Garrido, 2017, p. 5). Efectivamente, Almacenes TIA puso en
marcha un proyecto para restablecer su reputacién, mostrar que no se
buscaba aprovecharse de la situacion y ratificar su compromiso con la

sociedad.

Esta investigacion busca demostrar la importancia del desarrollo de
estrategias de comunicacion, basandose en apartados teoéricos y en el
analisis de los contenidos generados durante la crisis y posterior al
lanzamiento de la campafia en las redes sociales mencionadas
anteriormente. Ademas de las declaraciones de usuarios de redes que

emitieron su juicio de valor a través de estas plataformas.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES

1.1. Situacién problemaética

Una crisis no conoce de prestigio o posicionamiento en el mercado.
Sucede en el momento menos esperado e incluso organizaciones de talla
internacional han pasado por una. Un caso conocido es el de FedEx
Corporation. La empresa de envios estadounidense se enfrentd a esta
situacion el 19 de diciembre del 2011 cuando un usuario indignado subi6 a
YouTube un video que mostraba a uno de sus empleados lanzando un
paquete, que contenia un monitor, al jardin de una casa y sin ningun tipo de
cuidado. A pesar de que el video rapidamente alcanzo cerca de 4 millones
de visualizaciones, la empresa se pronuncié inmediatamente por medio de
cuatro tuits y, al dia siguiente, se publicé un comunicado en su blog y un
video en YouTube donde un directivo de la compaiiia pidié disculpas por lo
sucedido (Gonzalez, 2011).

Por otra parte, la cadena de comida rapida McDonald’s pasé por un
cuadro similar cuando empezo6 a circular en Twitter una imagen en la que un
cliente afirmaba que habia encontrado la cabeza de una rata en su
hamburguesa (Reina, 2015). El caso sucedioé en 2015 en un local de México
y, ante esto, la comparfia emprendié el programa Puertas Abiertas en el que
los clientes podian “realizar una visita guiada por las cocinas de McDonald’s”

“*

en un lapso de 20 minutos para conocer “...los procesos de limpieza,
organizacion y cocina, verificando la seguridad y calidad en cada etapa de

preparacion” (Dorados, 2014).

En ambos casos se evidencio la implementacion de una estrategia de
comunicacion disefiada en funcion del tipo de crisis y que le permitiera a la
organizacion superarla. Para efectos de este trabajo, se tom6 como objeto
de estudio el caso de Almacenes TiA: el 18 de abril, dos dias después del
sismo que devastd las provincias de Manabi y Esmeraldas, empezd a
circular por Facebook y Twitter una imagen en la que se apreciaba un

producto elaborado por la empresa denominado “kit de donacion” que incluia



varios elementos de consumo y que se comercializaba en $10. El producto,
pensado para ayudar a las victimas de la tragedia, gener6 diversos tipos de
comentarios y reacciones, siendo en un porcentaje muy alto comentarios
negativos. La crisis en redes duré aproximadamente 3 dias (desde el 18
hasta el 20 de abril) alcanzando su punto maximo en el primer dia.
Inmediatamente, Almacenes TIA se pronuncié por medio de un comunicado
en redes sociales en el que pedia disculpas por la situacién y alegando que

se traté de un error de comunicacion interna.

Evidenciando que debian trabajar para restablecer su reputacion
online, la organizacion pone en marcha la campafia Juntos Levantemos
Ecuador, “...donde la empresa entregd un millébn de bloques [de hormigdn] a
las zonas afectadas, y a través de sus clientes se propuso recaudar un
millébn de blogues adicionales” (TIA S.A., s.f.) por medio de la aportacion

voluntaria de cuarenta centavos o por 25 puntos de la tarjeta MAS.

Para este trabajo de investigacién se observaron las publicaciones y
reacciones generadas en Facebook y Twitter durante la crisis y el
lanzamiento de la campafia. El periodo de revision abarca desde el 18 hasta
el 20 de abril del 2016, cuando se evidencié el auge y el declive de la crisis;
y desde el 28 de abril hasta el 2 de junio del mismo afio, tiempo de emisién
de comentarios con respecto a la campafa. En total, en Facebook se
analizaron 51 publicaciones sobre la crisis y 34 sobre la campafia. Mientras

que en Twitter, 37 sobre la crisis y 20 sobre la campana.

De igual forma, se observo el papel de los usuarios debido a la
magnitud de su poder en los momentos de crisis, puesto que ahora pueden
manifestarse de manera negativa como antes no podian hacerlo. Y las
consecuencias que sus opiniones traen a las organizaciones. El presente
trabajo busca aproximarse de forma descriptiva a los usuarios que manejan
las redes, por medio de entrevistas en profundidad, para conocer los motivos

de la emisién de estos juicios de valor.

Dado el contexto presentado, surge en las organizaciones la
necesidad de disponer de estrategias comunicacionales que contrarresten

los efectos de una crisis generada por la accién de los usuarios y la
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viralizacién inmediata de contenidos criticos, provocando que la imageny la

reputacion de la empresa corra peligro.

1.2. Problemade investigacion

¢, Como contribuye la implementacion de estrategias de comunicacion

en una organizacion ante una crisis de reputacion en Facebook y Twitter?

1.3. Justificacion

Actualmente, es mucho mas probable que una empresa se enfrente a
una crisis en redes sociales debido al uso predominante que los usuarios le
otorgan a estos medios. Ademas, el riesgo aumenta dado que son canales
de facil acceso y las publicaciones pueden alcanzar un grado de viralizacién

alto si la empresa goza de cierto reconocimiento.

Tomando como ejemplo el caso de Almacenes TIA, esta investigacion
busca demostrar cuan importante es para una empresa disponer de
estrategias de comunicacion que le permitan superar un episodio de crisis
que puede llegar en el momento menos esperado y, en algunos ocasiones,

cuando la organizacién se encuentra bien posicionada en el mercado.

Asimismo, reconocer el papel fundamental que desempefia el
departamento de comunicacion, ya que sus integrantes son los responsables
de analizar el contexto en el que esta sumergida la organizacion y, sobre la
base de ese estudio preliminar, disefiar planes que puedan activarse e

implementarse inmediatamente en caso de una emergencia.

Por otra parte, se pretende analizar la influencia y el impacto que
tienen los juicios de valor emitidos por los usuarios de redes en la reputacion
de una empresa que pasa por una crisis. Asi como la viralizacion de los
contenidos que provocan el problema, ya que las redes sociales se han
convertido en un motor que fomenta la difusion masiva de contenidos que

derivan en la prolongacion de la crisis.



Se han realizado estudios que abordan el significado de una crisis en
redes sociales y las medidas que se deberian tomar para superarla. Es por
esto que el presente trabajo de investigacion busca resaltar la importancia
de que una entidad esté consciente de que una crisis puede suceder en
cualquier momento y que es indispensable contar con un plan de crisis 0
estrategias previamente disefiadas para intervenir inmediatamente y evitar

que el problema perjudique gravemente la reputacion de la empresa.

1.4. Lineas deinvestigacion

El presente trabajo se encuentra enfocado en la linea de investigacion
correspondiente al literal G: Comunicacion interpersonal, grupal,
organizacional y mediatico de la carrera de Comunicacién Social, en
consonancia con el Sistema de Investigacion y Desarrollo (SINDE) de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil y del Plan Nacional de

Desarrollo.

1.5. Hipétesis

Las organizaciones que desarrollan e implementan estrategias de
comunicacion logran superar eficazmente una crisis de reputacién en redes

sociales.

1.6. Objetivo del proyecto
1.6.1. Objetivo general

Determinar la importancia de implementar campafias de comunicacion
en Facebook y Twitter que permitan superar eficazmente una crisis de
reputacion online, analizando la dificultad enfrentada por almacenes TIA a
partir de la comercializacion de kits de donacion para el terremoto del 16 de

abril de 2016 y su posterior superacion.



1.6.2. Objetivos especificos

Describir al usuario de redes sociales que utiliza Facebook y Twitter para
emitir su juicio de valor.

Observar el papel que tuvo el departamento de comunicacion de
Almacenes TIA en el disefio e implementacion de la estrategia para
superar la crisis de reputacion online.

Caracterizar la estrategia utilizada por el departamento de comunicacion
de Almacenes TIA en Facebook y Twitter durante la crisis de reputacion
online.

Categorizar los mensajes emitidos por los usuarios de redes durante el
momento de la crisis y luego de la campafia para la superacion de crisis
online de Almacenes TiA.

Observar y describir la recepcion del usuario respecto a la campafa para
la superacion de la crisis de reputacion en Facebook y Twitter.

Determinar la efectividad de la campafa implementada por Almacenes

TIA para la superacion de la crisis de reputacion online.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Debido a la naturaleza del presente trabajo de investigacion, esta
aproximacion teorica fundamentara los conceptos y futuros resultados para
la comprobacién de nuestra hipétesis. Para el desarrollo del estudio, se
consideraran los siguientes conceptos generales: organizacion, redes
sociales, crisis y reputacion, y los complementarios: comunicacion
organizacional, imagen corporativa, estrategias y campafias de
comunicacion online. El desarrollo del marco tedrico propuesto desplegara
dichos términos y servira como una guia conceptual que permitira a los

lectores obtener una idea clara y complementaria sobre el tema por ejecutar.

2.1. Organizacion

Dentro de los diferentes tipos de mercados existen entidades
dedicadas a satisfacer las necesidades de los consumidores, aunque todas
poseen una caracteristica en comun: la produccion de bienes o servicios con
el fin de conseguir una retribucién principalmente econémica (Piazzo, 2012,
p. 13). Esta cualidad abarca, ademas, a un conjunto de personas que tienen
objetivos especificos y que trabajaran en equipo para conseguirlos dentro de

un tiempo determinado.

Asimismo, una organizacion debe disponer de un capital con el que
pueda empezar sus operaciones y contratar un determinado nimero de
trabajadores, cuyo aporte le permitira crecer en el mercado donde desee
sobresalir (Andrade, citado por Thompson, 2006). Es decir, que la creacion
de una empresa sigue una serie de procedimientos que, dependiendo del
tiempo fijado por sus fundadores, resultara en su aparicion y posterior

posicionamiento en el mercado.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que la formacion de una
empresa requiere de una buena capacidad de organizacion de todos los
recursos que la conformaran. Garcia y Casanueva explican en su libro

“

Practicas de la gestion empresarial que

8

... la organizacion de elementos



humanos, materiales, técnicos y financieros” dara paso a la produccién de
bienes y servicios que, al comercializarse, permitiran reponer los recursos
utiizados y, de esta manera, alcanzar las metas establecidas (Citado por
Thompson, 2006).

Por su parte, Bartoli (1992) plantea que las organizaciones comparten

las siguientes caracteristicas:

- Tienen una finalidad conocida por todos los miembros del
grupo.

- Distribuyen roles y tareas por realizar.

- Existe una division de la autoridad y el poder formal.

- Su duracidon es indeterminada (misibn permanente) o de
acuerdo con un objetivo en particular.

- Poseen un sistema de comunicacion y coordinacion 'y,

- Tienen criterio de evaluacion y control de resultados. (Citado
por Piazzo, 2012, p. 14)

Desde el momento en el que una organizacion se forma, empieza a
regirse bajo estos puntos, sin perder de vista uno de sus principales
objetivos: el beneficio netamente econémico. No obstante, para la ejecucién
de estos procesos sera necesaria la implementacion de estrategias de
comunicacion interna y externa, de tal manera que todos sus miembros
conozcan lo que sucede con la empresa y se pueda lograr un verdadero
trabajo en equipo. Esto, a su vez, sera percibido por sus consumidores e

influira en su imagen y reputacion.

Es cierto que la mayoria de las organizaciones sigue el esquema
antes mencionado. Pese a ello, Sandoval (2004) propone que, dependiendo
del nimero de empleados con el que se cuente y de los objetivos que se
desee alcanzar para beneficio propio, las entidades se encuentran

categorizadas de la siguiente manera:



Tabla 1. Tipos de organizaciones

PYMES
Grandes empresas
Empresas
Transnacionales
Industria
Gobierno
ONG

Fundaciones
Organizaciones sin animo
Grupos religiosos

delucro
Participacion ciudadana
Organizaciones politicas
Empresariales
Asociaciones Profesionales
De particulares
Sindicato

Nota: tomado de Sandoval, 2004, p. 57

Las organizaciones tienen como objetivo principal beneficiarse
econémicamente para aportar a la economia de un pais. En el primer nivel
se encuentran las pequefias y medianas empresas, también conocidas como
PYMES, las cuales se ubican principalmente dentro del marco de
convivencia de sus usuarios. Las farmacias, panaderias o bazares entran en
esta seccion y no se rigen por la cantidad amplia de colaboradores que
trabajen en ellas, sino por el incremento progresivo de sus ganancias para el

beneficio de sus propietarios y colaboradores (p. 57).
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En esta misma categoria aparecen las transnacionales,
organizaciones de mayor magnitud, cuyo objetivo principal es lucrarse
utilizando cualquier medio que esté a su alcance. Estas empresas cuentan
con un presupuesto que les permite abrirse paso en el mercado y superar a

su competencia por medio de estrategias publicitarias agresivas (p. 57).

Finalmente, la industria se especializa en convertir las materias
primas en productos y servicios que seran comercializados para contribuir a
las necesidades basicas diarias de la sociedad, como alimentacion o

vestimenta (p. 58).

En el siguiente nivel de esta categorizacion se encuentra el Gobierno,
el cual se considera como una organizaciéon que no busca beneficiarse
econémicamente, sino que invierte en proyectos para el bienestar de un
pais. No obstante, también corre riesgo de enfrentar una crisis, ya que —al
ser el eje principal de una nacién— es mas wvulnerable a receptar criticas en

su contra por parte de la ciudadania (p. 58).

El tercer nivel lo ocupan las entidades sin fines de lucro. Las
Organizaciones No Gubernamentales (ONG) se encuentran en primer lugar
debido al papel relevante que han tenido en las dltimas décadas, pues han
revelado e intervenido en varios problemas humanos como la injusticia, la
explotacion ambiental, el hambre, entre otros. En este sentido, Cutlip y
Center (2000) sostienen que este tipo de organizaciones se rige bajo las

siguientes caracteristicas:

- Son organizadas: tienen normas, leyes y directivos.

- Son privadas: se manejan de forma independiente, aunque en
ocasiones reciben donativos y colaboraciones por parte del
Gobierno.

- No reparten beneficios: no distribuyen su excedente monetario
entre los miembros de su organizacion, sino que lo destinan al
cumplimiento de sus objetivos.

- Se autogobiernan: se autodirigen en cuanto a sus decisiones y

procedimientos a ejecutar.
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- Son voluntarias: una buena parte de sus miembros colabora por

voluntad propia. (Citado por Sandoval, 2004, pp. 58-59)

En cuanto a las fundaciones, usualmente son lideradas por una
persona juridica que busca beneficiar a un grupo con determinadas
necesidades, y su caracteristica principal es que se mantiene en pie la
voluntad de su fundador. Los grupos religiosos, en cambio, brindan su ayuda
desinteresada a personas que carecen de alimentacion o buena salud,
ademas llevan a cabo actividades de recreacion para sus fieles. Las
organizaciones politicas, a pesar de que son una extensién del Gobierno,
también son consideradas como pequefios grupos de seguidores que tienen
como objetivo infundir su ideologia a través de acciones para conseguir

votos (p. 59).

Los grupos de participacion ciudadana son organizaciones dedicados
a superar problemas sociales como adicciones, discriminacion racial o

desérdenes alimenticios, sin la intencién de obtener un beneficio econdémico
(p. 59).

En esta categorizacion, las asociaciones se dividen en tres grupos:
Las empresariales, que abarcan aquellas organizaciones que se
desenvuelven en un mismo sector y se rigen bajo ciertas normativas que
determinaran el desarrollo de su actividad. Las profesionales, que incluyen a
personas que tienen una profesion en comudn, de tal manera que pueden
estar en constante aprendizaje y actualizar sus métodos laborales. Y las de
personas particulares, que surgen por una afinidad compartida por un grupo

como la formacién de clubes deportivos o comités barriales (p. 59).

En el dltimo nivel se encuentran los sindicatos, que son
organizaciones formadas para atender las necesidades e interés

economicos de los obreros de un determinado lugar (p. 60).

Partiendo de esta clasificacion, es evidente que las organizaciones se
diferencian mayormente por los objetivos que desean alcanzar. No todas
buscan una retribucién econémica, sino brindar apoyo a través de acciones

totalmente voluntarias. Por una parte, debido a su forma de organizarse y
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trabajar, ya que una cualidad en comun juntard a los miembros de una
comunidad para desarrollar actividades en torno a dicha afinidad y de la cual
se beneficiaran. Por otra parte, dado su tamafio y nimero de colaboradores,
pues las actividades realizadas por las PYMES no necesitan de una cantidad
considerable de empleados a diferencia de las transnacionales que, al estar
ubicada en varios paises, requieren contratar mas personal para
desempeiiar al cien por ciento sus actividades. Y por las estrategias
utilizadas, puesto que en algunos casos se intentard persuadir a una
sociedad, pero en otros simplemente se ejecutaran para superar a la
competencia y posicionarse en el mercado. Sin embargo, no se puede negar
que su lugar en el mercado las convierte en una fuente indispensable para la

economia y el interés de la sociedad.

2.2. Imagen corporativa

Desde que una organizacion se inserta en un determinado mercado
hasta que logra posicionarse en él, sus servicios, la atencion que brinda y
sus experiencias ayudan a construir una imagen publica tanto de si misma
como para la sociedad, “... ya que practicamente todo lo que rodea a una
empresa 0 a un producto puede hacer referencia a su imagen” (Sanchez

Herrera y Pintado Blanco, 2013, p. 18).

La imagen corporativa de una organizacion es una construccion en la
gue intervienen tanto la entidad como la sociedad, pues la primera da forma
a su imagen por medio de estrategias creadas por ella misma a través de
sus historias y metas; busca, principalmente, exteriorizar su imagen.
Mientras que el papel de la sociedad radica en la relacion que esta establece
con elementos clave como su experiencia personal con dicha empresa, lo

gue conoce de ella y el tipo de atencion recibida por parte de su personal.

Sanchez Herrera y Pintado Blanco, en su libro Imagen corporativa.
Influencia en la gestion empresarial, definen este término como la
“representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo

de atributos referentes a la comparia; cada uno de esos atributos puede
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variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho
individuo” (p. 18).

Se puede considerar, entonces, que la formacién de la imagen
corporativa de una organizacion constituye un proceso primordialmente
intelectual en el que la sociedad, por medio de su experiencia con cualquier
elemento que forme parte de la entidad y el trabajo de comunicacién externa
de la misma, esboza una primera idea sobre dicha empresa y las actividades
a las que se dedica. Esta imagen podra mejorar o no, dependiendo de sus

futuras acciones y opiniones de la comunidad.

Pero la imagen corporativa no solo comprende aquella percepcion
creada entre los futuros consumidores y la propia organizacion. West Phalen

(1998) sefiala que el concepto incluye tres niveles:

- Laimagen real: hace referencia a la organizacion en si.

- La imagen adquirida o subjetiva: es la percepcion que tiene el
publico de ella.

- La imagen deseada: es coémo la empresa busca proyectarse.
(Citado por Sandoval, 2004, p. 91)

Resultaria idéneo para una organizacion que los tres conceptos de
imagen coincidan para lograr una mejor concepcion de su identidad en el
entendimiento social. En caso de no lograr esta union, la empresa se vera
afectada en su credibilidad y existirA una posterior desconfianza en los
productos y servicios que ofrezca, ya que los mensajes transmitidos no

coincidiran con sus acciones.

Para Ricarte (1992) la imagen de una organizacion corresponde al
conjunto de ideas receptadas por el publico, las mismas que pueden ser
verdaderas o falsas. El autor considera que lo que realmente importa no es
el mensaje transmitido ni lo que se interprete de él, sino la realidad que
transmita la empresa (Citado por Sandoval, 2004, p. 91). De ahi la
importancia de las estrategias de comunicacion externa que aplique la
compaiiia, ya que estas seran los que esbocen una primera imagen de la

entidad en la mente de las personas.
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En definitiva, la imagen corporativa es el resultado de una percepcion
construida por un determinado publico, pues el nimero de imagenes
receptadas de lo que es la organizacion dependerd de la cantidad de
usuarios que se relacionen con la misma. Esto, a su vez, crea una cadena
de valoracién transmitida entre los distintos miembros de la sociedad, que
puede ser en favor o en contra de la entidad y que, a largo plazo, influira en

su posicionamiento tanto en el mercado como en los buscadores en linea.

Es importante resaltar que el concepto de “imagen corportiva” guarda
diferencias con el de “reputacion”. El primero se relaciona con la percepcion
que tiene el publico de la organizacién y se aloja en su pensamiento a lo
largo de sus experiencias. De esta forma, se establecen diferencias entre
otras organizaciones presentes en el mercado (Sanchez Herrera y Pintado
Blanco, 2009, p. 20).

2.3. Reputacion

Las organizaciones, ademas de preocuparse por el capital que
generaran en el futuro, deben comprender que esto va de la mano con la
construccién de la reputacion. Este es un proceso prolongado que debe
trabajarse constantemente, pues es la carta de presentacién de una entidad.
Una “opinidbn o consideracion en que se tiene a alguien o algo” es como
define el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE) al término
“reputacion”; el cual esta relacionado también con el prestigio o estima que

posee una persona O empresa.

Partiendo de este concepto, la reputacion hace referencia a los juicios
de valor relacionados comunmente con el desempefio de una entidad, sea
esta humana o corporativa, con el cumplimiento de las leyes que la rigen y

con su comportamiento dentro del mercado y con sus consumidores.

Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) sostienen que “la reputacién es
la fotografia mental que reconcilia las multiples imagenes que de una
empresa poseen varias audiencias y que se construye y desarrolla a lo largo

del tiempo” (p. 117). Se trata, entonces, de la percepcién que el publico
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desarrolla en cuanto a las actividades y objetivos que la organizacién se

plantea para satisfacer los intereses de sus consumidores.

Por su parte, Mayer y Scott (1983) plantean tres escenarios que

definen la reputacion de la entidad:

- El primero se produce a través de la imagen que la gente tiene de
la organizacion y el resultado es el conocimiento por parte del
publico de dicha organizacion.

- El segundo se basa en la percepcion mas profunda y estructurada
de la realidad corporativa a partir de los cuales los publicos crean
Sus propias creencias.

- El tercero se basa en una experiencia por parte de los

stakeholders? con la organizacion. (Citados por Piazzo, 2012, p.
75)

2.4. Departamento de Comunicacion

Las organizaciones necesitan de un grupo de profesionales que
viabilicen y fortalezcan su reputacion, de tal manera que logren posicionarse
dentro del mercado donde se desempefian y entre sus distintos publicos.
Esta actividad le corresponde al departamento de Comunicacién, encargado
de atender las necesidades comunicativas internas y externas de aquellas
entidades que buscan proyectar una imagen positiva a la sociedad vy, asi,

influir en la opinion publica (Ramirez, citado por Martinez, 2005, p. 120).

Actualmente, los departamentos de Comunicacion pueden aprovechar
los canales offline (publicaciones en medios tradicionales) y online (redes
sociales o blogs) para dar a conocer las actividades que su organizacion
realiza en favor de la sociedad y, de esta forma, mostrar su compromiso con
la misma. Ante esto, Martin (1988) sostiene que dentro de la organizacién

debe existir:

un gabinete o departamento que controle, analice, ejecute y
difunda todas las acciones de comunicacidbn que esa empresa
necesita en su labor diaria, tanto a nivel periodistico como publicitario,

1 Grupo de personas u organizaciones cuyas actividades podrian verse afectadas por las

decisiones de una empresa de mayor tamario.
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es decir, el transmitir una buena imagen global de su cultura
empresarial. (Citado por Martinez, 2005, p. 119)

Sin embargo, el departamento de Comunicacion no debe centrarse
Gnicamente en la construccion de la reputacion de la organizacion como tal.
Es importante, asimismo, trabajar en la de sus colaboradores y productos o
servicios ofrecidos, pues estos le otorgan un valor agregado a la percepcion
positiva que se va formando en la mente de los futuros consumidores. En
cuanto al desarrollo de esta estrategia, Pérez Valera (1996) explica que se

realiza de la siguiente manera:

. con el claro objetivo de conseguir una opinion publica favorable
para el mismo, para sus responsables o, simplemente, para sus
productos, o lo que es mas importante, un vehiculo de expresion entre
la empresa y la sociedad para mantener viva la imagen de lo que es.
(Citado por Martinez, 2005, pp. 119-120)

El departamento de Comunicacién, sin embargo, tiende a ser
confundido con las consultoras de comunicacion. En su estudio titulado
Relaciones publicas y gabinetes de comunicacion, Martinez (2005) afirma

que a pesar de que los servicios y objetivos de un gabinete y una
asesoria o consultora son practicamente los mismos”, la diferencia radica en

su relacién con la organizacion (p. 121).

Los departamentos de Comunicacion, por una parte, son “organismos
integrados en la organizacién, empresa, institucién, etc.” (Ramirez, citado
por Martinez, 2005, p. 120); es decir, forman parte del organigrama de la
entidad, y todas sus estrategias estan disefiadas para la construccion de su
imagen y reputacion, posicionamiento en el mercado y conservacion de su
identidad corporativa. Mientras que las consultoras son instituciones
“‘independientes y se contratan sus servicios” (p. 120). Ademas, trabajan con
varios clientes al mismo tiempo y, en algunos casos, con sus competencias
(p. 120).

Por esta razon, la responsabilidad del departamento de Comunicacion
serd Unicamente con la empresa a la que pertenece. Bajo esta premisa,
Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (2008) presentan las cuatro funciones

principales de los departamentos:
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- Comunicacién de marketing: define la politica de comunicacion de
marketing y disefia las estrategias adecuadas, de acuerdo con la
politica global de imagen y de comunicacion de la empresa. Esta
orientada hacia los publicos externos de la organizacion.

- Comunicacién institucional: define la politica de comunicacion
institucional y disefar las estrategias adecuadas, de acuerdo con
la politica global de comunicacién de la empresa. Esta orientada
hacia el publico externo de la empresa. Gestiona los intangibles: la
identidad, la imagen, la marca, la cultura y la reputacion.

- Comunicacién interna: define la politica de comunicacion interna y
disefia las estrategias adecuadas, segun la politica global de
imagen y de comunicaciéon de la empresa. Esta orientada hacia los
miembros de la organizacion, tiene como objetivo implicarlos en el
desarrollo de su vision estratégica, proyectar una imagen positiva y
favorecer la adecuacion a los cambios de entorno.

- Relaciones con los medios: gestiona las relaciones con los
distintos medios de comunicacién. Sus funciones son: captar
informacioén para facilitarla a la alta direccion y para suministrar la
materia informativa a los medios, ademas de elaborar y difundir la
informacion a través de soportes informativos. (p. 14)

La gestion de estas funciones, que implican la construccién de
relaciones favorables con los distintos publicos hacia los que se dirige la
entidad, no pueden ser manejadas por cualquier departamento de la
organizacion, ya que son actividades que requieren de un tiempo de
planificacién y desarrollo exhaustivo. Por ello, el personal debe utilizar “...
toda su capacidad sentido comun [sic] desde la gestion de la complejidad
creativa, al romper con el modelo basico unidimensional” (Poveda, citado por
Orosa, 2005, p. 82). Es decir, que la comunicacion no seguird una sola
direccion (organizacion — consumidor), sino que sus integrantes deberan
crear estrategias y dirigirlas tanto a los diferentes sectores de la entidad
como a su publico externo, ya que, por una parte, necesitaran el apoyo de
otros departamentos para cumplir con las funciones y objetivos
comunicacionales de la empresa. También serd necesario ganar la
confianza y credibilidad de los clientes, lo que influra en su imagen y

reputacion.
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2.5. Comunicacion organizacional

El origen de este tipo de comunicacién no se da con el actual auge y
facil acceso a Internet, sino por su vinculacion con las Relaciones Publicas.
En los afios 50, Edward Bernays, considerado como el primer teérico de esta

actividad, la caracterizd en tres puntos (Orosa, 2005):

- Informacién dada al publico.

- Persuasion dirigida hacia el publico para modificar sus
actitudes y acciones.

- Esfuerzos para integrar las actitudes y acciones de una
institucion con su publico y las del publico con esa institucion.

(p. 45)

Las actividades comunicativas ejecutadas dentro de las empresas
continuan manejandose sobre la base de estos conceptos, aunque
dependiendo del caso, podrian ser modificadas de acuerdo con las politicas,
objetivos y necesidades de la organizacién. No obstante, la construccion de
relaciones favorables (reputacion) con los diferentes publicos ha llevado a

las entidades a prestar mayor atenciéon en su comunicacién organizacional.

Este tipo de comunicacién consiste en acciones ejecutadas por un
grupo de personas involucradas dentro de una empresa que comparten
determinados objetivos. De igual forma, se la explica como el conjunto de
actividades que buscan dinamizar los mensajes, opiniones, conductas
presentes entre los integrantes de la entidad y su publico interno o externo,

de quienes dependera el éxito de la organizacion.

Siguiendo esta linea conceptual, Andrade (2005) propone entender la
comunicacion organizacional de tres formas: Primero, como un proceso
social donde los mensajes son compartidos entre los miembros de la
organizacion, y entre esta y su publico externo bajo un nimero determinado
de canales. Segundo, la comunicacion como una disciplina que involucra
una forma de estudio dentro de la organizacion y sus medios. Y tercero,
como un conjunto de actividades y estrategias que serviran para agilizar el
flup de mensajes que existen entre la organizacion, colaboradores y su
publico externo, que incluye a proveedores, inversionistas, clientes,

distribuidores, organismos, asociaciones, entre otros (pp. 15-16).
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De esta forma, el proceso de comunicacidon en una organizacion se
encuentra relacionado con medios, comunicacion institucional (interna y
externa) y publicidad, los cuales responderan a una estrategia en comudn

previamente planificada.

2.6. Redes sociales

Es indiscutible el papel que juegan las redes sociales en la comunidad
contemporanea, pues “se han convertido en el fendbmeno mas influyente en
la comunicacién en las dltimas décadas (Kaplan y Haenlein, citado por Uribe
Saavedra, Rialp Criado y Llonch Andreu, 2013, p. 207). Practicamente se
han transformado en la principal herramienta de entretenimiento, trabajo,
estudios, comercio de productos o servicios e, incluso, en un medio de
comunicacion para conocer lo que estd pasando en cualquier parte del
mundo debido al intercambio inmediato de informacién. Sin embargo, Sluzki
(1996) plantea que el uso de las redes sociales esta sujeto al universo
sociocultural donde esté inmerso el usuario, pues estos sitios representan la
suma de relaciones percibidas como significativas para el individuo o, en su

defecto, consideradas como diferenciadas.

Esta red corresponde al nicho interpersonal del individuo y contribuye
sustancialmente a su propio reconocimiento como individuo y a su
imagen de si mismo. En este sentido, para el autor, la red social
personal puede ser registrada en forma de un mapa minimo que
integre los cuadrantes o areas basicas de la vida relacional de un
individuo dado: la familia, las amistades, las relaciones laborales y
escolares, las relaciones comunitarias y de servicio o de credo.
(Citado por Rosas, 2000, pp. 41-42)

Es decir, que las redes sociales facilitan la interaccién entre los
miembros de una comunidad que tienen determinados intereses en comun,
pues “basan su funcionamiento y su estructura [sic] en las relaciones de un

individuo con otros” (Piazzo, 2012, p. 51).

Pero no se debe considerar unicamente la interaccidn entre una
comunidad, sino también el contenido creado a partir de sus intereses. Las

redes sociales albergan a varios grupos de personas, por lo que se dara un
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proceso de generacion de contenido permanente tanto individual como

colectivo.

Es un sistema abierto basado en un intercambio dinamico entre sus
integrantes y con integrantes de otros grupos sociales, que posibilita
la potenciacion de los recursos que se posee Yy que se enriquece con
las mudltiples relaciones entre los diferentes miembros que la
componen. (Dabas, citado por Rosas, 2000, p. 44)

La seleccion de contenidos no solo dependera de los intereses
propios del usuario, sino que estos van conectados con una serie de
elementos externos que, en conjunto, influyen en su forma de percibir su

espacio.

2.7. Usuario de redes

En primera instancia, se podria definir al usuario de redes como la
persona o “entidad con acceso a ver, crear, editar o borrar contenido en una
pagina web, foro, blog, red social u otro espacio online” (Rendon, 2016). En
este sentido, quienes han creado un perfil, independientemente de la red
social, constantemente estdn generando contenido, ya sea por
entretenimiento, como parte de su actividad laboral o para expresar su punto
de vista con respecto a un tema en particular. De esta forma, el usuario de
redes no solo utiliza estas plataformas como un medio de comunicacion,
sino que pasa a formar parte de la comunidad de dicha red (Flamboyan,
2014).

Es importante resaltar que “por usuario entendemos ser parte activa
de la red, sea como emisor, sea como receptor, sea como actor 0 como
mero espectador’ (Berlanga, Garcia-Garcia y Victoria, 2013, p. 129). Bajo
este contexto, el modelo tradicional de comunicacién (emisor-receptor) sufre
modificaciones, pues tanto en Internet como en redes sociales los usuarios,
ademds de recibir un mensaje o contenido, pueden producir inmediatamente
otro. Berlanga et al sefialan que ya no es necesario que los usuarios “...
tengan el mismo marco de referencia ni tampoco que compartan el

paradigma sociocultural” (p. 130), pues lo que primara seran los intereses e
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ideologias en comun. Los usuarios de redes comparten aquellos contenidos
con los que se sienten identificados o estan de acuerdo; es decir, se apela a

la parte emocional del usuario.

Estos usuarios que tienen una participacion activa en redes sociales
son denominados “prosumidores”, locucion que se origina de origina de la
fusion de las palabras en inglés ' producer (productor) y ‘consumer
(consumidor). En términos generales, esta expresion hace referencia a la
persona o0 entidad que produce y consume contenidos, ademas de ser

considerado como actor comunicativo de la sociedad desarrollada en
Internet” (Escobar, s.f.). El usuario cumple con el papel de generar el
mensaje en forma de contenido audiovisual que sera publicado en la web y

luego compartido por otros usuarios que sientan afinidad con este material.

Por su parte, Sdnchez y Contreras (2012) afirman que este vocablo
“... se utiliza para sefalar a aquellos usuarios de la red que asumen el rol de
canal de comunicacion” (p. 64). Esto significa que las personas que forman
parte de la comunidad de una red social son los portadores de los mensajes
gue seran transmitidos por medio de las opciones que brinde la plataforma.
De ahi, que el usuario es un componente importante de la web, ya que este
lleva el mensaje hacia otros usuarios creando una cadena perenne de

informacion.

Resulta importante aclarar que, a pesar de que este término se origina
en los afios 70, es en el siglo XXI cuando empieza a utilizarse con mas
frecuencia debido a la naturaleza de generacion de contenidos propia de
Internet y las redes. Anteriormente, el término era utilizado en el campo de la
economia y estaba relacionado con las actividades realizadas por una
misma persona: “El productor que elabora sus propios productos y los

consume, sin necesidad de intermediarios” (p. 64).

En cuanto a la forma de identificacion en redes, el estudio realizado
por la Fundacion Flamboyan en 2014 sefiala que “por lo general, el hombre
de usuario es el nombre real de la persona u organizacion” (parr. 10). Esta
designacion, ademas de indicar a quién pertenece el perfil, servira de filtro al

momento de buscar a otro usuario dentro de la amplia comunidad de una red
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social. El estudio también menciona que existen usuarios que optan por
utilizar un “nombre diferente o similar a su nombre real’ (parr. 10). En
muchos casos, esto sucede debido a que el usuario busca expresar su
opinion con mas libertad, sin limitaciones y, asi, evitar ser reconocido y

juzgado (Morduchowicz, 2012, p. 8).

En sintesis, el usuario de redes es aquella persona u organizacién que
participa activamente en redes sociales por medio de la produccion de
contenido, ya sea escrito o audiovisual, para transmitirlo a otros seguidores y
gue estos, a su vez, compartan las publicaciones con las que se sienten
identificados. De esta forma, se mantiene la comunicacion entre las

diferentes comunidades que existen dentro de las redes sociales.

2.8. Manejo responsable de redes por parte de las organizaciones

Actualmente, un gran nimero de organizaciones dispone de cuentas
en redes sociales, pues estan conscientes de la influencia de estas sobre la
comunidad. Quienes estan al frente de ellas han comprendido su poder en
cuanto a la cercania que les otorgan con su publico objetivo para estar al
tanto de sus necesidades o sugerencias. Asimismo, logran un alto nivel de
alcance, el cual les permite dar a conocer y promocionar sus productos o
servicios, ya que ahora los usuarios acuden a Internet y a las redes sociales

para realizar cualquier tipo de busqueda.

Debido a la inmediatez y a la actividad continua caracteristicas de las
redes, asi como para asegurar su posicién en el mercado, las empresas
tienen la necesidad de crear contenido de valor para que su comunidad de
seguidores crezca. Sin embargo, no se alcanzara este objetivo Unicamente
con la generacion de contenido de calidad, sino que se necesita de personal
que pueda manejar responsablemente las cuentas de la organizacién, ya
que de esto dependera que la entidad alcance sus objetivos en redes

sociales.

Pavan, Velasco, Jiménez, Gonzalo y Acevedo (2012) manifiestan que

no es recomendable que la aprobacién de un contenido esté sostenido a la
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revision de un grupo extenso de personas. Refiriéndose al trabajo por
realizar dentro de Facebook afirman: “Hay que actuar de forma rapida y
organizada. Hay que desechar los guiones preestablecidos y participar
activamente, generando contenido de valor y dando una respuesta certera y

personalizada a la participacion de los usuarios de Facebook” (p. 39).

Es por eso que la persona asignada para la administracion de las
cuentas de la organizacion debe seguir una serie de recomendaciones para

manejarlas correctamente:

- Contar con un plan de medios que establezca objetivos, publico y
metas ayuda a definir la estrategia por utilizar y aumenta la posibilidad
de relacionamiento.

- Tener el perfil claramente definido ayuda a mantener la identidad en
las redes, implica mantenerlo actualizado con la intencion de
conservar la fidelidad hacia la marca.

- Enfocarse en las redes que usan las audiencias y darles el uso
adecuado aumenta las probabilidades de éxito.

- El lenguaje, el estilo, el tono y los tiempos verbales en los contenidos
son fundamentales para garantizar la identidad.

- Cuidar la ortografia y la graméatica porque las redes son una extension
de la marca en los medios sociales.

- Evitar la autopromocion exagerada y sin objetivos, o el envio de
informacion inventada o tergiversada solo para llamar la atencion.

- Ignorar las criticas y las situaciones imprevistas o engancharse con la
audiencia en discusiones por apreciaciones personales puede
ocasionar pérdida de credibilidad y de seguidores. (Polanco, s.f., pp.
4-5)

El manejo responsable de redes implica, entonces, un conocimiento
profundo del comportamiento y necesidades del publico para crear
estrategias que aseguren su fidelidad con la marca, ademas de un
tratamiento personalizado para cada uno, ya que las redes sociales permiten
una comunicacion directa con la empresa y una posibilidad mas alta de

obtener una respuesta por parte de ella.

2.9. Presencia de la organizacion en redes

Las redes sociales se han convertido en la principal herramienta de

basqueda en el nuevo siglo y, debido a esto, las organizaciones se han
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percatado de la importancia de disponer de cuentas en estas plataformas.
Dichos canales facilitan la promocion de productos 0 servicios por una
inversion monetaria de bajo costo y de gran alcance en la medida en que
todos pueden visualizarla, ya que la naturaleza de los usuarios de redes

implica acudir a estos medios para realizar este tipo de blsquedas.

Dado este fendmeno, uno de los principales objetivos de las
organizaciones es lograr una buena presencia en redes. Con respecto a
esto, Pavan, Velasco, Jiménez, Gonzalo y Acevedo (2012) afirman lo
siguiente:

Estar en internet no significa Unicamente que podamos dar soporte a

través de otro medio, también es un expositor interactivo. Acceder a

nuestras paginas en las redes sociales ya nos proporciona cierta

publicidad, pero ahora son los usuarios los que afiaden contenidos y

reaccionan instantaneamente a los que proporcionamos nosotros. (p.
5)

Aquel valor agregado que los usuarios otorgan a las publicaciones de
la empresa son las paulatinamente le permiten ganar presencia en redes, ya
gue estas interacciones seran vistas por los contactos del usuario que
reaccioné o compartio el contenido, logrando que la publicacion alcance un
mayor numero de visualizaciones y la formacion de una opinién con respecto

a los servicios de la entidad.

Si bien un gran nimero de entidades cuenta con un sitio web, las
ventajas antes mencionadas en torno a las redes sociales en el marco
organizacional podrian provocar que se considere que esta herramienta ya
cumplio su vida util. No obstante, Pavan et al. sostienen que “nuestra
presencia en las redes sociales puede coexistir con el clasico sitio web” (p.
5), aunque el uso de estas se ha vuelto mas rentable en la medida en que
los usuarios ya estan familiarizados con la interfaz de la red y sabran

exactamente dénde buscar la informacion de contacto de la empresa.

En sintesis, la presencia en redes se deriva de las reacciones e
interacciones del publico objetivo sobre los contenidos generados por la
organizacion. Asimismo, la comunicacion directa e inmediata con los clientes

juega un papel importante, ya que los nuevos usuarios tomaran en cuenta
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todos estos datos al momento de realizar su seleccion entre todas las
empresas que arroja el motor de busqueda de las redes. Aparecer en los
primeros lugares es el resultado de conocer a las necesidades de los
usuarios y escuchar sus recomendaciones.

Nosotros informamos de las novedades de los productos o servicios que
ofrecemos, pero es el usuario el que nos los pide directamente, nos
pregunta sobre ellos, y nos indica de varias formas si le gustan o no, y
qué podria mejorar. Se trata de feedback? continuo y practicamente
inmediato. (pp. 5-6)

2.10. Crisis

Dentro del campo empresarial existen factores que permiten a una
organizacion posicionarse en un mercado especifico, logrando que se
destaque entre la competencia. Esto es posible gracias a la formulaciéon de
objetivos claros y a la implementacién de estrategias que derivan de la meta
gue se pretende alcanzar. Sin embargo, las organizaciones no estan exentas
de pasar por una crisis que amenace Su reputacion, y este riesgo parece
haber aumentado debido a la facil creacién y difusion de contenidos junto al

acceso a las redes sociales.

El DRAE define la crisis como un “cambio profundo y de
consecuencias importantes en un proceso” y como una “situacion mala o
dificil”. Dicho cambio equivale a una alteracién en el funcionamiento habitual
de una organizacion que exige el trabajo en equipo de todo su personal para
idear una estrategia y tomar control de la situacion. Esta intervencién debe
realizarse inmeditamente después de que estalle la crisis con la aplicacion
de sistemas diferentes de los que normalmente utiliza la entidad en sus

operaciones (Piazzo, 2012, pp. 83-84).

Sin embargo, el hecho de tener que enfrentar una situacion como esta
ya es perjudicial para la propia empresa, ya que estard en la mira de los

medios de comunicacion que podrian revelar sus problemas internos y

2 Proceso comunicativo relacionado a la retroalimentacion de mensajes.
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transformar la crisis en un problema de mayor magnitud. Sandoval (2004)
asegura que “(...) si es cierto que una empresa prominente o con cierto
reconocimiento publico puede acarrear mas atencién de los medios y hacer
parecer su crisis mas importante que otras de organizaciones mas

pequenas” (p. 169).

Por su parte, el Websters dictionary of the English language
menciona que “... la crisis es un evento que puede empeorar la situacion de
la organizacion, pero también constituye una posibilidad de mejora como si
fuera una oportunidad” (citado por Piazzo, 2012, p. 84). Asi, la empresa
puede utilizar esta situacion en su favor para reafirmar su mision, vision y
compromiso con la sociedad de tal manera que su reputacion no se vea
completamente afectada.

No obstante, las primeras horas de la crisis seran dificiles de
enfrentar, ya que, al ser un evento inesperado, es posible que no se sepa
como actuar, pues “(...) las emociones estan al limite, los cerebros no
funcionan al 100% y los hechos ocurren tan rapidamente” (Fearn-Barnks
[sic], citado por Sandoval, 2004, p. 167), por lo que elaborar una estrategia
podria ocupar mas tiempo del que se dispone para frenar el crecimiento de
la emergencia. Ademas, una crisis no solo compromete a la empresa como

tal, sino también las relaciones entre esta y su publico (p. 169).

Es importante aclarar que una crisis también pueda incluir a los
recursos internos de la organizacion. Los miembros de la entidad pueden
comprometer seriamente a la empresa debido a su comportamiento o forma
de manejar la emergencia, ya que el factor sorpresa y el caracter repentino —
ambos caracteristicos de la crisis— pueden producir panico y confusion
(Piazzo, 2012, p. 85). Una reaccion equivocada ante una situacion que
demanda acciones inmediatas puede acabar con el trabajo de varios afos,
incluyendo su imagen, reputacion y posicionamiento tanto en el mercado
como en los buscadores online, este dltimo se ha convertido en el primer

medio de consulta en la sociedad actual.

El factor inesperado de la crisis ha provocado que muchas empresas

no estén completamente prepardas para enfrentarla y, debido a esto,
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desconocen los periodos que la componen. Mitroff y Pearson (1995)

sostienen que una crisis se divide en cinco fases:

Primera fase - detecciébn de sefales: identificacion temprana de

signos que adviertan de la posibilidad de una crisis.

Segunda fase - preparacion y prevencion: desarrollar estrategias para

prevenir que la crisis suceda y preparase para las que puedan ocurrir.

Tercera fase — contencién de dafios: lograr que la crisis no afecte a

otras partes o deprtamentos de la organizacion.

Cuarta fase — recuperacion: aquellas empresas que tienen listos
planes de contingencia son capaces de implementarlos

inmediatamente y reanudar sus actividades.

Quinta fase — aprendizaje: implica realizar una evaluaciéon y extraer
lecciones de los eventos acaecidos, tanto de la propia organizacion
como de las experiencias de otras entidades. (Citado por Sandoval,
2004, p. 180)

Meyers y Holusha (1986), en cambio, sustentan que la crisis ocurre en

tres etapas:

Fase precrisis: la crisis empieza a tomar forma y la organizacion debe

elaborar medidas necesarias para evitar que progrese.

Fase de crisis: la emergencia se vuelve conocida, pues la empresa ya
ha sufrido las consecuencias. Se deben tomar medidas para evitar

dafos mayores.

Fase de post crisis: la emergencia es superada y la organizacién
regresa a sus actividades normales. Es recomendable analizar y
evaluar la situacion para prevenir una reactivacion de la crisis. (pp.
180-181)
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Por su parte, Wetphalen y Pifiuel (1993) consideran que, por su

duracion, las crisis se dan en cuatro periodos:

Fase preliminar: la crisis se hace evidente debido a la aparicion de

determinados signos.

Fase aguda: estalla la emergencia y los medios cubren

prolongadamente el hecho.

Fase cronica: mientras se desarrolla la crisis, los medios pueden
generar contenido que provocan acciones y reacciones entre el

publico.

Fase postraumatica: una vez superada la crisis, la organizacion, y en
algunos casos con la colaboracion del publico, realiza una evaluacion
de los hechos y toma decisiones como cambio de personal,
implementacion de normas de seguridad y estrategias de

comunicacion, entre otras. (p. 181)

Es evidente que los tres conceptos expuestos abarcan el momento en

el que nace la crisis, la planificacion y ejecucion de estrategias para

superarla y la evaluacién del episodio para prevenir que vuelva a suceder.

Las organizaciones deben trabajar sobre la base de estas fases para

prepararse ante una posible emergencia, ya sea de imagen, reputacion o

calidad de sus servicios 0 productos. De igual forma, hay que resaltar que

durante la fase de desarrollo de estrategias de superacion también se puede

trabajar en las de prevencion, ya que la entidad consigue de la experiencia

un aprendizaje que le permitird observar desde varios puntos de vista la

crisis y elaborar estrategias mas completas.

2.11. Crisis organizacional

Existen diversos tipos de crisis y cada uno ocurre en escenarios y con

personajes diferentes. Entre las mas escuchadas se encuentran las crisis

economica y politica, por mencionar un ejemplo. De igual forma, aquella que

ocurre dentro de una organizacién es conocida como crisis organizacional.
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Aterrizando el concepto anterior en el campo de la comunicacion
organizacional, Pifiuel (2002) afirma que se trata de un acontecimiento
inesperado que la organizacion debe enfrentar y durante las primeras horas
es importante tener claro que su respuesta sera clave para conservar su
posicion en el mercado, ya que su reaccion comprometera “... su imageny
su equilibrio interno (como organizacién) y externo (como institucion) ante

sus publicos” (p. 5).

El pronunciamiento inmediato de la organizacion no solo evidenciara
Su preocupacion por lo que suceda con su imagen y reputacion corporativa,
sino también por los juicios de valor que podrian formarse sus publicos y que
podrian influenciar en los de sus futuros clientes y en el nivel de ventas. La
empresa que no evade una crisis demuestra que esta comprometida con su
trabajo y con sus clientes, pues sabe que gracias a ellos ha logrado

posicionarse en el mercado.

Por otra parte, es importante senalar que “las fuentes del conflicto
pueden provenir tanto del exterior como del interior” (Lanfranco, 2006, p.
310). Una crisis generada por factores externos abarca problemas con
clientes en torno a los servicios ofrecidos por la empresa. En el caso de este
estudio, los clientes percibieron de forma negativa el producto (kit de
donacion) comercializado por Almacenes TIA y acudié a medios como redes

sociales para expresar su malestar.

Cada parte intenta mantener su vision de los hechos, su realidad, y es
el desacuerdo el que crea el conflicto. Es deber del departamento de
Comunicacién entonces dar a conocer todas las visiones y negociar la
solucion para solucionar las diferencias y evitar que la tensién
aumente. (p. 309)

Cabe destacar que el nombre y posicionamiento de la organizacion
sera un factor influyente en la viralizacion del contenido y que determinaré el

nivel de la crisis.

En cuanto a la crisis por fuentes internas, esta puede suceder cuando
existe un problema con la comunicacion dentro de la empresa. Un ejemplo
claro es cuando la gerencia emite una orden vy, al llegar a uno de los niveles

de la jerarquia, esta se distorsiona, provocando que en los siguientes niveles
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ocurra un error en la produccion y la posterior desaprobacion de los clientes.
Ante esto, Lanfranco afirma que “lo que se debe intentar prever es que esta
comunicacion no se vuelva en contra de la organizacién, para lo cual es
necesario estar atento a todas las situaciones que puedan generar este tipo

de comentarios” (p. 309).

La crisis organizacional corresponde a un acontecimiento por el que
toda empresa pasara en algin momento y que debe estar preparada para
enfrentar y superar por medio del trabajo en equipo. Las primeras horas y el
pronunciamiento inmediato de la empresa seran claves para conservar la

buena imagen y la presencia de la misma.

2.12. Manejo de crisis

Evidentemente, la crisis es un episodio que no se puede predecir y
este factor sorpresa ha provocado que algunas organizaciones no estén
preparadas para hacerles frente, pues no cuentan con profesionales que
sepan desarrollar estrategias comunicacionales que logren superar el
problema. Su reputaciéon y credibilidad se pueden ver perjudicadas, ademas,

por el manejo inadecuado de la situacion.

Este escenario deberia ser suficiente para que las empresas
desarrollen estrategias que les permitan tener control apenas ocurra la crisis
de tal manera que puedan actuar inmediatamente. Dicha estrategia es
conocida como plan de crisis, el cual abarca un cumulo de recursos
materiales, humanos y tecnolédgicos junto a la toma de decisiones y acciones

para resolver la crisis (Vidal, 2006, pp. 15-16).

Lo ideal es disponer de las distintas “lineas de accion”, perfectamente
“enlatadas”, de tal forma que ante la iniciacién de una crisis solo haya que
sacar del archivo las distintas maniobras posibles y escoger la que mas se

adecua a la necesidad del momento. (p. 18)

Poseer este plan que garantiza el camino que se debe seguir para

superar el problema. Sin embargo, cabe destacar que ninguna crisis es igual
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a otra, por lo que la ejecucion del plan tampoco se realizar4 de la forma en la

que se lo tenia previsto. Para Vidal es necesario “hacerle las modificaciones

oportunas para adaptarlo exactamente a la situacion planteada” (p. 19).

En cuanto al disefio del plan, este incluye unos principios que para Vidal son

fundamentales. Se destacan:

Seguridad: prever con suficiente tiempo de anticipacion cualquier

situacion inesperada que pueda provocar una crisis a la empresa.

Economia de medios: un plan de crisis consiste principalmente en la

capacidad de organizacion mas que en dinero.

Accién en conjunto: tanto los departamentos implicados directamente
en la crisis como los que no, deben concurrir para la superacion de la

misma.

Flexibilidad: el plan de contingencia debe poder adaptarse a cualquier
tipo de crisis que enfrente la organizacion. Lo ideal es disponer de
planes preelaborados, aunque se debe ser consciente de que estos

no se adaptaran perfectamente al problema.

Perfectibilidad: el plan de crisis es un insumo que debe estar en

continua perfeccion.

Sencillez. a pesar de que el plan de crisis exige una planificacion
minuciosa por parte del departamento a cargo de manejar la
emergencia, los procedimientos por seguir deben ser coherentes y

l6gicos, de tal manera que el plan pueda ejecutarse inmediatamente.

Fortalecimiento: se percibirA cuando, a pesar de la crisis, las

actividades y compromisos de la empresa se realicen con normalidad.

Retroalimentacién: consiste en la revisiéon de la situacion suscitada. La
organizacion podra extraer lecciones que serviran para mejorar el

plan de crisis (pp. 20-21).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1. Método de investigacion

Esta investigacion, que busca conocer y describir el rol ejercido por el
departamento de comunicacién de Almacenes TIA para afrontar el caso de
crisis de reputacion online en redes sociales, posee un enfoque mixto, lo que
significa que maneja métodos cuantitativos y cualitativos. Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, en la quinta ediciéon de su
libro Metodologia de la investigacion (2010), manifiestan que este método
comprende el uso de procesos sistematicos, empiricos y criticos para
recolectar los datos cuantitativos y cualitativos que serviran para realizar un
analisis de los mismos por medio de su integracién y discusion conjunta. De

esta forma, se podra obtener una ‘fotografia® mas completa del

fendbmeno” (p. 546).

3.1.1. Aplicacion favorable del enfoque mixto

Debido a la amplia cobertura que otorga este tipo de enfoque a un
estudio, resulta necesario determinar los tipos de investigaciones en los que
la combinacion de métodos resulta méas favorable. De acuerdo con Hérnadez
Sampieri et al., el enfoque mixto es aplicable en investigaciones
multimétodos que abarcan disefios concurrente, secuencial, de conversion y

de integracion (p. 547).

El disefio concurrente se caracteriza porque la recoleccién de los
datos cuantitativos y cualitativos se realiza de forma simultanea, pero el
andlisis y la interpretacién se ejecutan por separado. Posterior a esto, se
formularan inferencias que permitiran la integracion de la informacion

obtenida de ambos métodos y su combinacion (Davila, 2015).

Por su parte, el disefio secuencial abarca dos modalidades: la
derivativa y la comparativa. En la primera, “la recoleccion y analisis de datos

cuantitativos se hace sobre la base de resultados cualitativos” (Davila, 2015).
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Es decir, que primero se trabaja en la parte cualitativa y, una vez cumplida
esta etapa, se procede a recabar la informacion cuantitativa para establecer
si existe una conexién fidedigna entre los datos cuantitativos recolectados y
el analisis cualitativo realizado inicialmente. En cuanto a la modalidad
comparativa, en primera instancia se elaborara una base de informacion a
partir de la recaudacion de datos cualitativos para examinar el problema. El
mismo procedimiento de recoleccion se realizara con los datos cuantitativos,
los cuales se analizaran para construir una base de datos. Finalmente, se
realizar4 una interpretacion de los resultados por medio de la comparacion

de la informacion obtenida de ambos métodos (Davila, 2015).

En cuanto al disefio de conversion, Davila (2015) manifiesta que
ciertos datos seran compartidos tanto cuantitativa como cualitativamente, lo
gue dara paso a una transformacion de datos que serviran para analizar

ambos conjuntos.

Por dltimo, el disefio de integracion comprende la recoleccion de
datos cuantitativos y cualitativos, pero en distintos niveles. De esta forma, se
pueden obtener y transformar nuevas variables que ayudaran a la apertura

de resultados con el fin de corroborar la hipoétesis del estudio (Déavila, 2015).

La presente investigacion se basard en este Ultimo disefio, ya que
primero se recolectaran los datos cuantitativos que equivalen al nimero de
publicaciones en Facebook y Twitter sobre la difusion de la imagen del kit de
donacion. Luego, se recabra la informacion cualitativa que comprende las
entrevistas a profundidad al departamento de Comunicacién de Almacenes
TIA y a los expertos en caso de superacion de crisis de reputacién online.
Una vez conseguida la informacion, se compararan los resultados obtenidos

para comprobar la veracidad de la hipotesis.

3.1.2. Bondades del enfoque mixto

La aplicacion del enfoque mixto otorga ciertos beneficios que
fundamentan el contenido de la investigaciéon por desarrollar, ya que se

obtiene una “perspectiva mas amplia y profunda del fendmeno” (Hernandez
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Sampieri et al, 2010, p. 549). En este sentido, el investigador podra tener
una vision completa del problema de investigacion pues no solo se cubrira
las partes cuantitativa y cualitativa, sino que se confrontaran “tensiones”
existentes entre ambos enfoques, logrando visualizar la vinculacion de los

datos arrojados por los dos métodos (p. 550).

Ademas, gracias a la combinacién de ambos enfoques es posible
investigar las diferentes fases que conforman el objeto de estudio. Todd,
Nerlich y McKeown (2004) afirman que, incluso, se puede “evaluar mas
extensamente las dificultades y problemas en nuestras indagaciones,
ubicados en todo el proceso de investigacion y en cada una de sus etapas”

(citados por Hernandez Sampieri et al, 2010, p. 550).

Continuando con la amplitud de perspectivas, Creswell (2005)
sostiene que en la modalidad cuantitativa se determina de mejor forma la
amplitud, frecuencia y magnitud de los datos. Mientras que en la cualitativa
se da el mismo resultado con la profundidad, la complejidad y la compresion
de la informacion recabada (citado por Herndndez Sampieri et al, 2010, p.
550).

En cuanto a la produccion de datos, estos son mas variados debido a
la “multiplicidad de observaciones, ya que se consideran diversas fuentes y
tipos de datos, contextos o ambientes y analisis” (Todd et al, 2004, p. 550).
En otras palabras, la investigacion ya no sigue un Unico modelo de
indagacion, sino que se consideran varios puntos de vista para darle mayor
énfasis a los resultados de la investigacion al “permitir una mejor

‘exploracién y explotacion’ de los datos” (p. 550).

La aplicacion de los métodos cuantitativo y cualitativo permite un
mayor abordaje de la investigacion otorgandole mayor credibilidad debido a
la “representacion fiel, genuina y fidedigna de lo que ocurre con el fenébmeno
estudiado” (Todd et al, 2004, p. 550).

Ademas, la combinacién de estos métodos sustentard mejor la
entrevista y, al presentarla frente a los cientificos, expertos y audiencias,

estos podran evidenciar y verificar su cercania con el método que defienden.
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3.1.3. Aplicacion del enfoque mixto a la investigacion

Partiendo de las bondades antes mencionadas, el enfoque mixto se
aplicara en esta investigacion de la siguiente manera: Se dividira la crisis en
tres momentos para observar y analizar el procedimiento que siguio

Almacenes TIA para superar su problema de reputacion online.

Durante el primer momento, empieza a circular en redes sociales una
imagen de los kits de donacion colocados en las perchas de Almacenes TIA
dos dias después del terremoto del 16 de abril de 2016. Esto genera
diversas reacciones entre los ususarios de redes, quienes acuden a estas
plataformas para expresar su opinion. Dada esta problematica, se
recopilaran las publicaciones de Facebook y Twitter durante la
comercializacion de los kits de donacién para clasificarlas en funcion de las
reacciones, categorizandolas en positiva, negativa, negativa sarcastica o
irbnica y neutra. De esta forma, se pretende determinar la duracion y

magnitud de la comunicacion negativa hacia Almacenes TIA.

En el segundo momento, Almacenes TIA interviene en la crisis por
medio de la publicacion de un comunicado expresando sus disculpas. Para
esta etapa, de igual forma, se observaran las clases de reacciones
generadas por los usuarios luego de la pronunciacion de la organizacion. En
este sentido, se busca medir los distintos grados de respuestas expuestas

por el publico que participé con su opinion.

Posterior a la publicacion del comunicado en redes, Almacenes TIA
lanza la campafa Juntos Levantemos Ecuador, que sera considerada como
el tercer momento de la crisis para esta investigacion. En esta fase, se
utilizard la misma técnica de recopilacion y categorizacion de las
publicaciones y reacciones generadas en Facebook y Twitter para

determinar si cambio la percepcion sobre la organizacion.

Asi, para obtener la informacién cuantitativa, se elaborara una
contabilidad de las publicaciones y reacciones generados en Facebook y
Twitter durante los dias 18, 19 y 20 de abril de 2016 para establecer el total
de publicaciones con su respectivo tono (positivo, negativo, negativo
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sarcastico ironico y neutro), la frecuencia del contenido publicado y los tipos
de usuarios. Cabe mencionar que el estudio solo se enfocara en las

publicaciones y reacciones, mas no en los comentarios.

Para la parte cualitativa, se realizaran entrevistas en profundiad al
departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas de Almacenes TIA
para conocer el disefio, la implementacion y el manejo de la estrategia de
comunicacion para enfrentar la crisis de reputacion. De igual forma, se
entrevistara a tres de las usuarias de redes que publicaron comentarios para
conocer las razones por las que utilizaron este medio para manifestar su
punto de vista de la situacion. Asimismo, se consultard a profesionales con
experiencia en manejo de crisis y casos de éxito para mejorar la reputacion

de una entidad.

3.2. Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion se considera de tipo exploratorio.
En la quinta edicion de Metodologia de la investigacion, Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2010) manifiestan que esta
modalidad consiste en indagar un problema del cual no se tiene mucha
informacién o que no se haya abordado anteriormente con el objetivo de

despejar las dudas generadas por el fendmeno de estudio (p.79).

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenémenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad
de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un
contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos
o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones
futuras, o sugerir afirmaciones y postulados. (p. 79)

Para el caso de este estudio, no se encontré una investigaciéon que
estableciera la importancia de la existencia de un departamento de
comunicacion en las organizaciones ante un caso de crisis de reputacion en
redes sociales. Los que se acercaban en mayor grado al tema planteado
fueron, en el ambito nacional, el trabajo titulado ‘Importancia de la
comunicacion en crisis: caso TIA 30S en Ecuador’, elaborado por Brenda

Mieles en 2017 para la Universidad de Especialidades Espiritu Santo. Este
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trabajo abordaba el resultado positivo que obtiene una empresa al estar en
constante comunicacion mientras atraviesa una crisis, pues es percibido

como un simbolo de responsabilidad con sus clientes.

En el marco internacional, se encontraron las tesis doctorales: ‘Crisis
en la web 2.0: gestién de la comunicacién para preservar la imagen y la
reputacion organizacional online’, realizada por Virginia Piazzo en 2012. La
investigacion se centra en el papel que juegan el Internet y todos los sujetos
relacionados a la organizacion para gestionar un plan de comunicacion de

crisis.

‘La crisis y su influencia en las estrategias de comunicacion
organizacional’, desarrollada por Judith Cruz Sandoval en 2004, trata sobre
el procedimiento y los principios que una entidad debe seguir al momento de
desarrollar estrategias para superar episodios de crisis. Ambos estudios

fueron realizados para la Universidad Autonoma de Barcelona, en Espafia.

Siguiendo la metodologia antes mencionada, se examinara la crisis
suscitada en Almacenes TIA luego de la difusion en redes sociales del kit de
donacion, ya que no existen articulos académicos que hagan referencia al
papel que ejerce un departamento de comunicacién en tiempos de crisis. A
través de la indagaciéon del caso, se despejaran dudas con respecto a este
tema, el cual servird como fuente para futuras investigaciones que lleguen a
presentar una crisis de reputacion organizacional relacionadas a

corporaciones nacionales como Almacenes TIA.

3.3. Disefio de investigacion

La investigacion se inclina por un disefio de investigacion no
experimental. Este tipo de estudios “se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenbmenos en su
ambiente natural para después analizarlos” (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio, 2010, p.149).
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Para efectos de la presente investigacion, se aplicara el disefio de tal
manera que se observara el desarrollo de la problematica a través de las
publicaciones y reacciones expuestos por los usuarios de Facebook y Twitter
durante los dias 18, 19 y 20 de abril de 2016, tiempo en el que se evidencio
el desarrollo de la crisis de reputacion online; y del 28 de abril al 2 de junio
de 2016, periodo en el que la campafa tuvo mayor pronunciamiento en
redes. Asimismo, se pretende determinar si existi®6 un cambio en la

percepcion de los usuarios sobre la empresa durante estos dos momentos.

Se seguira un disefio transeccional, puesto que los datos se
recolectaran “.. en un solo momento, en un tiempo unico (p. 151). Las
publicaciones sobre el incidente del kit de donacién ocurrieron Unicamente

en el tiempo sefalado para la recoleccion de datos.

3.4. Andlisis de contenido

Debido a que se pretende obtener datos objetivos de las
publicaciones realizadas en Facebook y Twitter posteriores a la crisis de
reputacion online, se decidié realizar un analisis de estos contenidos para
determinar el tipo de reacciones de los ususarios de redes y como se fue
moldeando la imagen de la empresa. Para su definicion y desarrollo se
seguira el flujo del siguiente esquema:

-Publicacion
Positiva

-Publicacion

Facebook Negativa

Categoriade | (Publicacion)

s Analisis -Publicacion
Twitter (Tuit) Neutra
-Otros
R -Reacciones
arshoot positivas
(Comentario, :
iad compartir, me gusta, -Reacciones
Reacciones Categoria de emoticén) negativas
Analisis :
-reacciones
Twitter (Favoritoy neutras

Retweet)

Figura 1. Jerarquizacion para el desarrollo del andlisis de contenidos en Facebook y Twitter
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Se puede describir al analisis de contenido como una “técnica que
permite investigar el contenido de las comunicaciones mediante la
clasificacion en categorias de los elementos o contenidos manifiestos de
dicha comunicacion o mensaje” (Aigneren, 2002, p. 3). Para este trabajo, se
recabaran las publicaciones y reacciones de Facebook y Twitter sobre la
difusion de la imagen del kit de donacion y se las agrupara en positiva,

negativa, negativa sarcastica o irbnica y neutra.

Mediante este proceso se lograra identificar distintos materiales
cualitativos de los usuarios tales como conductas, intenciones y estado
psicologico (Martin, s.f., p.4). Dentro de la presente investigacion, se busca
conocer las razones por las que los usuarios de redes decidieron utilizar
Facebook y Twitter para expresar su opinion con respecto al incidente en

cuestion.

Por otra parte, “el andlisis de contenido pretende convertir los
fendbmenos registrados ‘en bruto’ en datos que puedan ser tratados
cientificamente y construir con ellos un cuerpo de conocimientos” (p .4).
Luego de categorizar los contenidos de las redes seleccionadas para este
estudio, se obtendra una base de datos que determinara el grado de
aceptacion o inconformidad con la problematica. Estos datos, que deben ser
de caracter ‘“objetivo, reproducibles, susceptibles de medicion vy
cuantificacion” (p. 7), tienen que ser un soporte para la comprobacion de la

hipotesis.

Una definicion acertada y proxima al objetivo que se desea alcanzar
en esta etapa de la investigacion es la que plante6 Hernandez Sampieri et
al. en 2010: el analisis de contenido “es una técnica para estudiar cualquier
tipo de comunicacion de una manera objetiva y sistematica, que cuantifica
los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los somete a

analisis estadistico” (p. 260).

En resumen, el proceso que se desarrollara en esta fase comprende
la recopilacion de los contenidos generados en redes sociales posteriores a

la difusion de la imagen del kit de donacion. La categorizacion del material
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en positiva, negativa, negativa sarcastica o ironica y neutra, tabulando los

contenidos para determinar el tipo de reaccion predominante.

3.4.1. Unidad de anélisis

De acuerdo con la metodologia planteada para el desarrollo de esta
investigacion, y siguiendo el esquema propuesto anteriormente, el andlisis
de contenido requiere de la definicion de unidades de andlisis. Estas “... son
los elementos de la comunicacién en que se va a centrar el analisis” [sic]
(Aigneren, 2002, p. 19) y para el presente caso seran las publicaciones y las

reacciones a las mismas.

En la primera edicién de Metodologia de la investigacién (1991),
Hérnandez Sampieri, Férnandez Collado y Baptista Lucio describen a la
unidad de analisis como “segmentos del contenido de los mensajes que son
caracterizados para ubicarlos dentro de las categorias” (p. 304). Se
considerd a las publicaciones y a las reacciones a estas como unidades de
andlisis debido a que agrupan las ideas, puntos de vista y juicios de valor de
los usuarios de redes, las cuales seran categorizadas en positivas,

negativas, negativas sarcasticas o irdnicas y neutras.

Cabe mencionar que para una mejor categorizacion, las unidades de
andlisis también cuentan con puntos donde se las puede ubicar. Hernandez

Sampieri et al citan la clasificacion realizada por Berelson en 1952:

1) La palabra. Es la unidad de analisis mas simple, aunque como
sefiala Kerlinger (1975), puede haber unidades mas pequefias
como letras, fonemas o simbolos.

2) El tema. Este se define a menudo como una oracion, un enunciado
respecto a algo. Los temas pueden ser mas o menos generales.

3) El item. Tal vez es la unidad de analisis mas utilizada y puede
definirse como la unidad total empleada por los productores del
material simbolico (Berelson 1952)

4) El personaje. Un individuo, un personaje televisivo, un lider
historico, etcétera. Aqui lo que se analiza es el personaje.

5) Medidas de espacio-tiempo. Son unidades fisicas como el
centimetro-columna (por ejemplo, en la prensa), la linea (en
escritos), el minuto (en una conversacion o en radio), el periodo de
20 minutos (en una interaccion), el cuadro (en televisién), cada vez
gue se haga una pausa (en un discurso). (p. 304)
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Las unidades de analisis designadas para este estudio entran en el
segundo literal correspondiente al tema, ya que los posts y las reacciones a
estos exponen la posicion de los usuarios con respecto a la imagen del kit de
donacion. Y el tono utilizado permitira determinar la categoria donde se las

incluird: positiva, negativa, negativa sarcastica o irbnica y neutra.

3.4.1.1. Post

Oxford Living Dictionaries describe este término como “a piece of
writing, image, or other item of content publish online typically on a blog or
social media, website or application”. Esto se refiere a un texto, imagen u
otro tipo de contenido publicado en linea usualmente en un blog o red social,

sitio web o aplicacién [traduccién de las autoras].

Las redes sociales escogidas para la investigacion comparten las
caracteristicas de esta definicion, ya que en ambas es posible redactar
textos que reflejen la opinion, puntos de vistas o juicios de valor y que, a su
vez, pueden estar acompafiados de menciones, imagenes, videos, hashtags,

emoticones, ubicacién y enlaces.

Difieren en la extensién, puesto que Facebook no tiene un ndmero
predeterminado de caracteres, por lo que el ususario puede explayarse al
momento de emitir su mensaje. Twitter, por su parte, solo permite 280
caracteres, haciendo que el usuario deba condensar sus ideas para expresar

Unicamente la idea principal.

3.4.1.1.1. Publicacion (Facebook)

También conocida como Estado, Rouse (2010) define a la publicacién

de Facebook de la siguiente manera:

. an update feature which allows users to discuss their thoughts,
whereabouts, or important information with their friends. Similar to a
tweet on the social networking site Twitter, a status is usually short
and generally gives information without going into too much detail.
When a status is updated, it posts on the user’s personal wall, as well
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as in the news feeds of their friends. Statuses can be updated from a
web browser, mobile site, or through text message.

Esto se refiere a que una publicacion representra una actualizaciéon
que les permite a los usuarios publicar sus ideas, ubicacion o informacién
que consideren importante con otros miembros de la red a los que hayan
aceptado previamente y que son conocidos como amigos en términos de la
red social en cuestion. Al igual que un tuit en la red social Twitter,
usualmente una publicacién es corta y brinda informacion sin entrar mucho
en detalles. Cuando un estado es actualizado, se publica en el muro del
usuario y, asimismo, aparecera en los muros de sus amigos. Estos pueden
actualizarse desde un buscador, una aplicacion en un dispositivo moévil o a

través de un mensaje de texto [traduccion de las autoras].

Las publicaciones pueden ir acompafiadas de material audiovisual y
de enlaces que las vuelven mas dinamicas en la medida de que le dan

apertura a otro usuario de participar con una reaccion o comentario.

3.4.1.1.2. Tuit (Twitter)

Dentro de la red social Twitter, se denomina “tuit” al mensaje
publicado en la linea de tiempo de un usuario y que podra ser vista por todos
sus seguidores y por el publico en general, en caso de que los tuits no estén
protegidos. Se caracteriza porque solo permite publicar 280 caracteres que
también podran incluir enlaces y contenido audiovisual al igual que en

Facebook (Cano, s.f.).

Una de las caracterisiticas principales del tuit, y que luego fue
adaptada por otras redes sociales, es la utilizacion de hashtags (etiquetas).
En cuanto a las menciones, el simbolo arroba (@) siempre aparece junto a
los nombres de los usuarios; a diferencia de Facebook, donde solo se usa
para que se desplieguen los contactos que se desea incluir en el post
(Charameli, 2017).
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3.4.1.2. Reaccién

Con respecto a las reacciones en redes sociales, se las podria definir
como herramientas que le permiten al usuario expresar sus emociones sin
necesidad de escribirlas. La mayoria de la redes sociales tiene incorporado
en su interfaz un botdén de reaccién, siendo “Me Gusta” el que predomina.
Cabe resaltar que el nombre de dicha reaccion sufrira variaciones

dependiendo de la red social, aunque cumplan con la misma funcion.

A pesar de que es cierto que los usuarios tienen la posibilidad de
reaccionar ante un contenido publicado por cualquier miembro de su lista de
contactos, también pueden realizar esta actividad en las publicaciones
realizadas por empresas, pues un gran nimero de organizaciones posee
una cuenta oficial y sus contenidos no estdn exentos de las reacciones

implementadas por las redes sociales.

Citando un comunicado emitido por Facebook el 8 de octubre de
2015, Gonzalez (2015) explica que gracias a las reacciones, las empresas
pueden interpretar que sus seguidores “... quieren ver mas de este tipo de
posts”, pues lo consideran “... una oportunidad para entender mejor como la

gente esta respondiendo a su contenido” en redes sociales.

3.4.1.2.1. Panel de reacciones (Facebook)

Facebook ha innovado en cuanto a las reacciones ofrecidas para que
sus usuarios puedan expresarse. Este nuevo conjunto conformado por seis
reacciones se despliegan del boton “Me Gusta”. Mosseri afirma que
Facebook realiz6 un andlsis de todos los emoticones, palabras clave y
stickers utilizados principalmente por los usuarios en sus estados y
comentarios para alcanzar un mayor nivel de interaccion y conocer su

opinién ante una publicacion (Citado por Gonzalez, 2015).

Con esto, se pretende englobar las opiniones para medirlas de forma

mas efectiva sin recurrir a la revisibn de cada uno de los comentarios
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positivos 0 negativos. De esta forma, se escogieron seis reacciones: Me

Gusta, Me Encanta, Me Divierte, Me Asombra, Me Entristece y Me Enoja.

3.4.1.2.2. Comentario

Los comentarios, tanto para Facebook como para Twitter, tienen
exactamente la misma funcion: son las reacciones que los usuarios postean
sobre una publicacibn en particular. Estos se localizan debajo de la
publicacion realizada y pueden ser visualizados por otros usuarios o
visitantes de una pagina (Flamboyan, 2014). Generalmente, quienes forman
parte de una red social dejan comentarios en publicaciones que los atraen,
sean positivas 0 negativas, con la intencién de dar su “opinién respecto al

tema expuesto en la red” (Parra, s.f.).

3.4.1.2.3. Compartir

Como su nombre lo indica se trata de la accion de compartir
contenido realizado por otros en las redes sociales” (Flamboyan, 2014). Los
usuarios comparten el material con el que se sienten identificados v,
usualmente, lo acompafian con un texto que ratifica su posicién. El usuario
que comparte aquella publicacién, que puede ser una imagen, video o
enlace, extiende ese contenido al resto de sus contactos, convirtiendo esta

accion en una generacion de contenidos constante (Parra, s.f.).

En caso de compartir una publicacién que no vaya acompafada de
texto, se asume que al reproducir este contenido el usuario esta de acuerdo

con el sentido de la misma, ya sea de caracter positivo o negativo.

3.4.1.2.4. Emoticon

El DRAE lo denomina como ‘emoticono’. Este término proviene de la
combinacion de las palabras inglesas emoticon que, a su vez, hace

referencia a emotion (emocién) y icon (icono). Entonces, se podria definir al
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emoticon como la “representacién de una expresion facial que se utiliza en

mensajes electronicos para aludir al estado de animo del remitente”.

Dentro de la web, y especialmente en las redes sociales, es frecuente
que los usuarios expresen sus emociones por medio de un emoticon, pues a
través de este grafico el receptor tiene una percepcién mas clara del estado
de &nimo del emisor. Asimismo, el emoticdn se utiliza para darle mas énfasis

a una publicacion o comentario.

3.4.1.2.5. Me Gusta (Twitter)

Al igual que en Facebook, los usuarios la utilizan para indicar que un
tuit o comentario emitido en la red social contenido los atrae o se sienten
identificados con él. Difieren en que la reaccion en Twitter esta graficada con

un corazon, mientras que en Facebook con un pulgar arriba (Parra, s.f.).

3.4.1.2.6. Retuit

Conocido también como RT. Al igual que la accién de compartir en
Facebook, un retuit permite reenviar un mensaje que aparecera en la linea
de tiempo del usuario (Parra, s.f.). Se caracteriza porque les permite a los
usuarios publicar un tuit rdpidamente y que aparezca como un contenido

propio o que se comparta con un texto (Rendén, 2016).

3.4.2. Categoria de analisis

Para efectos del analisis de contenido propuesto, se determinaron dos
unidades de analisis que, a su vez, requieren de la definicion de categorias
de andlisis. En la cuarta edicion de su libro Metodologia de la investigacion,
Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2006) sostienen
que “las categorias son los niveles donde seran caracterizadas las unidades

de analisis” (p. 359). Se determind que para este trabajo seran las
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publicaciones y reacciones positivas, negativas, negativas sarcasticas o

irdnicas y neutras.

Por su parte, Holsti (1969) plantea que las categorias de analisis son
las casillas donde iran clasificadas las unidades de andlisis. Mientras que
Sanchéz Aranda (2005) afirma que son aspectos que caracterizan a la
comunicacion que se estudia (citados por Hernandez Sampieri et al, 2006, p.
359). En sintesis, las categorias de analisis conllevan a realizar una
segmentacion y posterior clasificacion de las variables desprendidas de las

unidades de analisis.

Se aplicara esta metodologia en la medida en que se revisaran las
publicaciones y reacciones emitidas en Facebook y Twitter posterior a la
difusion de la imagen del kit de donacion. Estas corresponden a las unidades
de andlisis. Luego, dichos contenidos seran clasificados en positivos

negativos, neutros y otros.

Para efectos de la presente investigacion, no se encontré una
definicion en la bibliografia consultada, por lo que se definira los siguientes
términos sobre la base de los criterios utilizados para categorizar a una
publicacion o reaccién como positiva, negativa, negativa sarcéstica o irénica

y neutra.

3.4.2.1. Publicacion positiva

Se puede definir como positiva a la publicacion que refleja una
posicion o actitud de aprobacién o motivacién hacia una situacion o persona.
Tomando como referencia el caso de Almacenes TIA, se consider6 como

publicacion positiva lo siguiente:
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eA Leonardo Portilla pubBcacion 43toriano
corazon

No entiendo por qué se indignan con eso ?? Me parece una buena idea por
parte de Almacenes Tia, 33/ ayuda 3 no realizar I3 re clasficacion de
productos y utiliza 3 su gente para hacerlo. Tampoco es g estan poniendo
sobreprecios, lo mismo estan comprando en otros lugares pero todo por
separado. Al parecer tienen 1a menor ides del iempogse ¢
reclasificando productos y I3 falta de mano g existe para es5t3 ayuda
VEAN MAS ALLA, POR FAVOR!!

Figura 2. Ejemplo de publicacién positiva sobre la crisis en Facebook

3.4.2.2. Publicacién negativa

Se defini6 como publicacion negativa aquella expresion que
promueve o denuncia un hecho como corrupto, malo o aprovechador. En
este caso, la publicacion negativa empleada por los usuarios busco
culpabilizar a la empresa, buscando crear un conflicto en contra de ella.
Durante la tabulacion, se encontraron varias publicaciones que hicieron

referencia a esta definicion. Una de ellas es la siguiente:

' . Victor Balladares Sosa actualizo
¥ 18 de abril de 2016 - @

me parece muy mal esto " kit de donacion "

esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante Il COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

75}
[9¢]
17}
i
Q2

Figura 3. Ejemplo de publicacién negativa sobre la crisis en Facebook
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3.4.2.3. Publicacion negativa sarcéastica/ irénica

Se conceptualizd a la publicacidon negativa sarcéstica como una critica
de carater indirecto, ya que al ser utilizada en un texto se emplean

elementos tales como comillas, signos de admiracién y mayusculas.

EC&_ Eco - Amazénico 2 fotos nuevas
Amaranid

LQUE TAL?
" kit de donacion " .

esto en el #T1A & "Donacion en efectivoe y productos por Corporacion
HLAFAVORITA ™

#QueOpinas

Figura 4. Ejemplo de publicacién negativa sarcastica sobre la crisis en

Facebook

Una publicacion irdnica, en cambio, se caracteriza por enfatizar de
forma exagerada una expresion o texto que busca desvalorizar y dar a

entender lo contrario de lo que se esta diciendo

o No Hables Huevadas Mijin ¥ b Me gusta esta pagina

Mientras tanto en Tia

Lieve lleve su kit de donacion
Que opinan.??... Ver mas

Figura 5. Ejemplo de publicacién negativa ir6nica sobre la crisis en Facebook

49



3.4.2.4. Publicacién neutra

Se entiene como publicacion neutra aquella que no refleja una posicién con
respecto a un hecho, ni como reclamo o aprobacién. En esta publicacion se
hace énfasis Unicamente en la probleméatica por la que pasé Almacenes TIA
de manera informativa.

N Lode Momento Loja 2 o Mo gusts esta paging
#Nacional | Comunicado de Ia empresa Tia sobre el error de los kits de
donacion que molesto 3 Ia cwdadania

Figura 6. Ejemplo de publicacién neutra sobre la crisis en Facebook

3.5. Operacionalizacion de los objetivos

Como se menciond al principio de este capitulo, se realizaran
entrevistas en profundidad al Departamento de Comunicacion y Relaciones
Plblicas de Almacenes TIA, a expertos en caso de superacion de crisis de
reputacion online y a los usuarios de redes que se utilizaron Facebook y
Twitter para expresar su opinidn con respecto a la crisis y a la campafia.
Para la elaboracion de los cuestionarios, se identifico la unidad de analisis

de cada uno de los objetivos y se establecieron variables e indicadores.

Tabla 2. Andlisis del objetivo especifico #1

Describir al usuario de redes sociales que utiliza Facebook y Twitter

para emitir su juicio de valor.
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Unidad de andlisis

Variables

Indicadores - categorias

Usuarios

1. Tipo de red utilizada
con mayor frecuencia
2. Frecuencia de uso
3. Tipos de contenidos

gue publican

1. Facebook - Twitter

2. Siempre —regular -
nunca

3. Informativo — opinion —
cOmico — entretenimiento

— formativo — cultural

Definicién de variables:

1. Tipo de red utilizada: Facebook y Twitter, redes donde se detecto el

desarrollo de la crisis y difusion de la campafa.

2. Frecuenciade uso: tiempo dedicado a estar conectados.

3. Tipos de contenidos que publican: contenidos que mas los atraen

y, por ende, publican con mayor frecuencia.

Cuestionario para entrevistas en profundidad a usuarios

Sobre Almacenes TIA

1.- ¢, Conoce usted Almacenes TIA?

2.- ¢ Ha comprado en Almacenes TiA?

3.- ¢ Con cuanta frecuencia va a Almacenes TIA?

4.- ¢ Usted sigue a TIA en redes sociales?

Redes sociales

1.- Cuéntenos un poco de su rutina en redes:
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2.- ¢, Cual es la primera red a la que entra primero?
3.- ¢ Cuadl dispositivo usa?
4.- ¢ Cuanto tiempo pasa conectado?

5.- ¢Es un usuario activo; es decir, publica estados continuamente, sube
contenido como imégenes o enlaces? ¢0O es usuario pasivo; o sea, solo mira

el contenido?
6.- ¢ Desde cuando se volvié un usuario activo de redes?

7.- ¢ Qué tipo de contenido usted publica? ¢ Por qué ese tipo de contenido?

Episodio de crisis

1.- ¢ Usted recuerda la crisis por la que paso TIA dias después del terremoto
del 16 de abril de 20167

2.- ¢, Dbnde vio la imagen del kit de donacién?

3.- ¢Cudal fue su impresion al ver la fotografia del contenido del kit de

donacion de Almacenes TIA?

4.- Usted comparti6 esta publicacién y realiz6 un comentario sobre la
situacion.

5.- ¢ Como calificaria su comentario sobre el incidente?

6.- Vemos en la imagen que el kit estaba conformado por una cola, un jugo
de cartén, galletas de sal y dulce, etc. ¢Por qué piensa usted que estos

productos no fueron los correctos para el consumo de las personas

afectadas por el terremoto?

7.- ¢Qué productos cree usted que eran los mas apropiados para incluir en

el kit de donacion para los afectados del terremoto del 16 de abril del 20167

8.- ¢Por qué usted considera que la estrategia del kit de donacién recibié

comentarios negativos por parte de los usuarios en redes sociales?
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9.- ¢ Considera que por esta estrategia las ventas de TiA disminuyeron?

10.- ¢Usted consider6 que TIA intentd aprovecharse de la situacion de
manera econOmica (aumentar sus ventas) o estratégica (porque eran los
productos requeridos para los damnificados del terremoto)? ¢ Por qué cree

usted que TIA hizo ese kit?

11.- Tras expresar su queja en redes sobre el kit de donacién, ¢ usted dejo

de acudir a TIA para consumir sus productos?

12.- Cabe mencionar que TIA si se pronunci6 luego de que se suscitara la
crisis. En un primer momento, lo hizo por medio de un comunicado subido a

las redes sociales.
13.- ¢ Usted vio este comunicado? En dénde?

14.- Si la respuesta es si, se le preguntara: ¢cree usted que la justificacion
de Almacenes TIA fue la correcta al mencionar que fue un error de
comunicacion interna y que este kit fue Unicamente comercializado en uno

de los 173 locales a nivel nacional?

Si la respuesta es no, se le mostrar4 el comunicado y se le preguntara si

considera que el contenido del comunicado fue el apropiado

Tabla 3. Andlisis del objetivo especifico #2

Observar el papel que tuvo el departamento de comunicacion de
Almacenes TIA en el disefio e implementacion de la estrategia para superar

la crisis de reputacion online.
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Unidad de analisis Variables Indicadores - categorias

1.- Tamafio del 1.- Amplio- medio -
departamento. reducido
2.- Relacion con 2.- Positivo — negativo

Departamento de

: ., Gerencia o Directivos | 3.- Intervencion inmediata
comunicacion

. 3.- Acciones del - tardia
(sujetos)

departamento en

relacion a la crisis

Definicién de variables:
1. Tamafio del departamento: se refiere al nimero de colaboradores

2. Relacion con la Gerencia o Directivos: el departamento mantiene

una relacion cercana o alejada.

3. Acciones del departamento en relacién a la crisis: se pronunciaron

inmediatamente o se tardaron.

Cuestionario para miembro del departamento de Comunicacion

de Almacenes TIA
Datos del departamento

1.- Breve introduccion del departamento. Desde cuando existe, cuantas
personas lo conforman. Mision, vision y objetivos.

2.- Describir el trabajo que realiza el departamento de comunicacion.
3.- Epocas en las que tienen mas trabajo

4.- Relacion del departamento con los directivos/gerencia de TIA

5.- El departamento es convocado a reuniones con la gerencia?

6.- Reconocimientos y capacitaciones

7.- ¢ Usted considera que este departamento tiene un tamafio adecuado?
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Episodio de crisis

1.- Introduccion a la problematica. Se hablard sobre la fotografia difundida,
Su reaccion como empresa al observar los comentarios de los usuarios de

redes y comprobar si realmente afecté a su reputacion corporativa.
2.- ¢ Exactamente cual fue la problematica del kit de donacion?

3.- ¢,Como se dieron cuenta y cuanto tiempo transcurrio para detectar que

estaban recibiendo criticas / pasando por una crisis en redes sociales?

4.- Cuando una empresa quiere lanzar una promocion u oferta, ésta debe
pasar por un proceso de revisidn y aprobacién. En su caso, ¢quién es el

responsable de dar la aprobacion para su comercializacion?

5.- ¢ El kit pasé por este proceso de aprobacién? (Si la respuesta es No, se
preguntara: ¢ qué impididé que este kit pase por un proceso de revision antes

de que sea puesto a la venta?)
6.- ¢ Evidenciaron una disminucién de seguidores en sus redes?
7.- ¢Y en las ventas de la empresa?

8.- Segulin sus declaraciones a través del comunicado, ¢ podria explicarlos

cudl fue el error de comunicacion interna?
9.- ¢ En cuanto tiempo rectificaron el error de comunicacion interna?

10.- ¢Cudles fueron los canales empleados para difundir el comunicado?

¢, Por qué se escogieron esos canales?

11.- ¢Ustedes contaban con un plan de crisis para enfrentar cualquier
problema de imagen y reputacién en redes sociales en caso de que éste se
presentara? (Si la respuesta es Si, se le pedira que explique de qué se trata,
como funciona, tipo de estrategias que tienen, si lo adaptaron a la crisis, lo
crearon, como lo hicieron o si la gerencia se los entregd). (Si la respuesta es
No, se preguntard: ¢tuvieron que crear uno en ese momento? ¢Fue por
iniciativa o por orden de la gerencia? ¢Cuentan con uno ahora en caso de

gue se presente otro episodio de crisis?
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12.- ¢Considera que el tamafio del departamento fue el adecuado para

manejar la crisis?

13.- ¢Conoce alguna empresa de la misma linea de Almacenes TIA que

cuente con un departamento mas grande?

Tabla 4. Andlisis del objetivo especifico #3

Caracterizar la estrategia utilizada por el departamento de
comunicacion de Almacenes TIA en Facebook y Twitter durante la crisis de

reputacion online.

Unidad de analisis Variables Indicadores - categorias
1.- Publico objetivo 1.- Edad, sexo, intereses
2.- Tipo 2.- Campafia de

3.- Canales de difusién | reputacion

4 - Caracteristicas de 3.- Redes sociales

Estrategia de una camparfia en 4.- Poblacion, duracion,
comunicacion tiempo de crisis canales
5.- Cumplimiento de 5.- Si cumplié — No

requisitos basicos de cumplio

una estrategia

Definicion de variables:
1. Publico objetivo: personas a las que va dirigida la campafa

2. Tipo: Categoria que define la orientacion de una campafa orientada a

una crisis de reputacion
3. Canales de difusion: medios por donde se dio a conocer la camparia

4. Caracteristicas de una campafia en tiempo de crisis: parametros

gue se deben considerar al momento de disefiar una estrategia de

superacion de crisis.
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5. Cumplimiento de requisitos basicos de una estrategia: la
campafa fue disefiada sobre la base de requerimientos basicos que

aseguran el éxito

Cuestionario para miembro del departamento de Comunicacion

de Almacenes TIA

1.- Breve resumen de la campafia por las autoras

2.- ¢ Cuando lanzaron la campafa y cuando terminé?

3.- ¢, Cuanto durd la campana?

4.- ¢ Cuales fueron los canales de difusién para dar a conocer la campafa?
5.- ¢ Podria comentarnos el alcance que tuvo?

6.- La campafia Juntos Levantemos Ecuador, ¢ qué tipo de corte tiene? Ej.:

corte humanitario, de apoyo, rechazo

7.- Sabemos que la campafa estaba disefiada para ayudar a los

damnificados por el terremoto, ¢ ellos eran su publico objetivo?

8.- ¢ Por qué decidieron crear una campania relacionada especificamente con
la donacion de ladrillos?

9.- ¢Qué tipos de estrategias fueron consideradas para crearla y bajo qué

criterios?

10.- Los requisitos basicos de una estrategia de comunicacién son conocer
al tipo de publico al que vas a dirigirlo, qué canales van a usar. ¢Ustedes
tenian conocimiento de estos requisitos? (Si la respuesta es Si, se
preguntara si la estrategia se disefid sobre la base de estos requisitos. Si es
No, se preguntard por qué no siguieron estos requisitos. ¢ Cudales utilizaron

entonces?

11.- ;La estrategia formaba parte de su plan de crisis? (Si la respuesta es
No, se preguntara si fue creada por iniciativa propia o por disposicion de la

gerencia)
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12.- ¢ Qué se buscaba con esta campafia? Para el publico y para la empresa

¢, Fue creada para limpiar su reputacion online?

13.- Con la implementacion de la campafia ‘Juntos Levantemos Ecuador’,
¢lograron alcanzar el objetivo de donar los 3 millones de bloques? (Y de

mejorar su reputacion corporativa en redes?

Tabla 5. Andlisis del objetivo especifico #53

Observar y describir la recepcion del usuario respecto a la campafia

para la superacion de la crisis de reputacion en Facebook y Twitter.

Unidad de analisis Variables Indicadores - categorias

1.- Percepciénde la | 1.- Positivo, negativo,

estrategia neutro
Usuarios

Definicién de variables:

1. Percepcion de la estrategia: de qué manera el publico tomd la

campafa

Cuestionario para usuarios de redes

1.- Luego de esta primera pronunciacién de TIA, la empresa comienza a
trabajar en una estrategia para enmendar el error cometido. Se trata de la
campana ‘Juntos Levantemos Ecuador’. ; Escucho sobre ella? ;Sabe de qué

se trata?

2.- ¢ Por cual medio se enter6 de la campafna?

3 Se omiti6 el objetivo #4 ya que se centra en la parte cuantitativa de la investigacion
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3.- ¢Cree usted que esta estrategia ayudd a TIA a enmendar el error

cometido?

4.- Después de ver que TIA trabajo para solucionar la crisis, ¢usted volveria

a ser un cliente frecuente?

5.- Por dltimo, ¢por qué cree usted que las personas utilizan las redes

sociales para expresar su inconformidad con una determinada situacién?

Tabla 6. Andlisis del objetivo especifico #6

Determinar la efectividad de la campafia implementada por

Almacenes TIA para la superacion de la crisis de reputacion online

Unidad de analisis Variables Indicadores - categorias
1.- Nivel de | 1.- Alto — medio — bajo
efectividad

Estrategia de

comunicacion

Definicién de variables:

1. Nivel de efectividad: grado de éxito que tuvo la campafia

Cuestionario complementario a expertos que han manejado

casos de crisis de reputacion en redes sociales

1.- ¢Cudles son los pasos y parametros que conlleva la creacién de un plan

de crisis ante la mala reputacion corporativa en redes sociales?

2.- A su criterio, ¢por qué es importante que las empresas cuenten con un

departamento de comunicacion y con un plan de crisis?

59



3.- ¢Qué tan importante es que una empresa emita un comunicado para

pedir disculpas ante una problematica expuesta en redes sociales?

4.- ¢ Cual es el rango de tiempo a considerar para emitir un comunicado por

parte de la empresa afectada?

5.- ¢ COomo deberia estar estructurado un comunicado en redes sociales para

lograr un control de la crisis de su imagen en redes?

6.- ¢ Conoce usted algun caso donde una empresa se haya visto afectada en
su imagen y, a pesar de que hayan emitido un comunicado, el resultado

haya sido desfavorable?

7.- ¢Qué tipo de estrategias recomienda seguir en un determinado episodio

de crisis que afecte a la imagen de una empresa?

8.- Luego de la aplicacion de la estrategia de comunicacion en redes

sociales, ¢.en cuanto tiempo deberian visualizarse los resultados?

9.- ¢Considera usted que es recomendable que una empresa se vea
afectada por un problema de comunicacion en redes con el fin de que ésta
disefie una estrategia/campafia para lograr reposicionarse incluso con un

nivel mas alto en el mercado?

10.- Suponiendo que todas las empresas tengan un departamento de
comunicacion, ¢quién es el profesional encargado/responsable de
estructurar y guiar el plan de comunicacion que deberia seguir la empresa

ante una crisis de reputacion en redes?

11.- El manejo de la crisis de almacenes TIA se puede considerar como
exitoso por su campafia humanitaria. Partiendo de este caso, ¢usted ha
presenciado o form6é parte de algin caso similar? ¢(Como fue? ¢Qué

similitudes puede establecer con el caso de TIA?
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CAPITULO4: RESULTADOSY ANALISIS

El siguiente andlisis se divide en dos partes: la observacion de las
publicaciones y reacciones generadas en Facebook y Twitter durante la
crisis de reputacion corporativa de Almacenes TIA por la difusion de la
imagen del kit de donacién dos dias después del terremoto del 16 de abril
del 2016; y de la campafia implementada para la superacion de la crisis
denominada Juntos Levantemos Ecuador lanzada el 28 de abril del mismo
afio. En ambos momentos se aplicé la técnica del analisis de contenido para
determinar qué categoria (positiva, negativa, negativa sarcastica / irénica o
neutra) predomind en las publicaciones y reacciones de los usuarios.

A esto hay que agregar la informacion obtenida de las entrevistas en
profundidad realizadas a los usuarios de redes para descubrir las razones
detras de sus comentarios. A los miembros del departamento de
Comunicacion de Almacenes TIA para conocer con exactitud la problematica
y las medidas tomadas para intervenir en la crisis. Y a expertos en casos
exitosos de superacion de crisis en redes sociales para determinar la

influencia que tuvo la campana ‘Juntos Levantemos Ecuador’.

4.1. Observacién por analisis de contenido

Para esta etapa se utilizd el buscador tanto de Facebook como de
Twitter para encontrar las publicaciones alusivas a la crisis. Las palabras
claves usadas para la busqueda fueron “kit de donacién”®, “kit de donacion
TIA” y “kit de donacion almacenes TIA”. De los resultados arrojados, se
evidencié que el periodo de crisis abarcé Unicamente tres dias: 18, 19 y 20
de abril del 2016, siendo el primero donde se detecté mayor cantidad de

publicaciones.

4.1.1. Crisis corporativa en Facebook - publicaciones

Debido a la complementacion de las palabras claves antes

mencionadas, se recopild un total de 51 publicaciones en esta red social. En
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seguida, se procedid a categorizarlas de acuerdo a la intencionalidad del
texto, obteniendo el siguiente grafico:

TOTAL GENERAL DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK
DURANTE LA CRISIS

NEGATIVO NEUTRA
SARCASTICO / 2%

IRONICO % . [, ) T]VA
16% g ! 10%

H POSITIVA
B NEGATIVA

® NEGATIVO SARCASTICO /
IRONICO

NEGATIVA NEUTRA
72%

Figura 7. Resultados de la categorizacion de las publicaciones en Facebook

sobre la crisis

El 72% de publicaciones negativas representan la desaprobacion de
los usuarios en torno a la comercializacion y a los productos incluidos en el
kit. Para complementar este resultado, se realiz0 una entrevista a Melissa de
la Vega, 27 afos, jefa del departamento de Relaciones Publicas y
Responsabilidad Social de Almacenes TIA, quien afirma que, ademas de las
razones mencionadas anteriormente, la crisis se dio por el nombre y por un
error en la conformacion del producto. “La gente lo percibié mal y también
sumale el hecho de que la situacidén del pais la gente estaba muy sensible.
TU expresabas algo y la gente o lo veia bien o lo veia mal, habia de todo”

(entrevista realizada por A. Erazo el 18 de enero de 2018).

Durante la recopilacién de las publicaciones, se encontraron algunas
gue, si bien criticaban lo sucedido, lo hacian de forma indirecta o empleaban
una enfatizacion exagerada. A esta categoria se la denominé ‘negativa
sarcastica / irénica’ y representd el 16%.

El 10%, correspondiente a la categoria positiva, equivale a

publicaciones que aprobaban/aceptaban la estrategia del kit de donacién.
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Finalmente, la categoria neutra, representada con el 2%, abarca aquellas
publicaciones que no contenian ningun juicio de valor y que simplemente

informaban de la situacion.

4.1.2. Crisis corporativa en Facebook - reacciones

De las 51 publicaciones analizadas en Facebook, se obtuvo el

siguiente porcentaje con relaciéon a la categoria de reacciones:

TOTAL GENERAL DE REACCIONES EN FACEBOOK

DURANTE LA CRISIS
COMENTARIOS Sl
3%
R ME ENTRISTECE
2,
ME GUSTA | ==

14% = ME ENCANTA
3

ME ENCANTA "
0% ME ENOJA ME

7% ENTRISTECE
ME ENOQJA

= ME GUSTA

m ME

ASOMBRA
COMPARTIR ME AS;(;MBRA
76% A
ME DIVIERTE
(114

Figura 8. Resultados de la categorizacion de las reacciones en Facebook
sobre la crisis
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Una parte considerable de ese 76% correspondiente a la reaccion

Compartir se refleja en el nimero de veces en que los usuarios replicaron la

siguiente publicacién:

i A Victor Balladares Sosa

me parece muy mal esio " kit de donacion " .
esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante Il COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

Figura 9. Publicacién con mayor nimero de interacciones durante la crisis

Tabla 7. Desglose de reacciones de la Figura 9

Categoria Negativa
Me Gusta 3201
Me Encanta 7
Me Divierte 0
Me Asombra 34
Me Entristece 49
Me Enoja 1169
Compartir 34792
Comentario 37
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4.1.3. Crisis corporativa en Twitter - Tuits

Al igual que Facebook, en esta red social la crisis fue registrada desde
el 18 hasta el 20 de abril de 2016, siendo el 18 el dia con mayor interaccion.
Asimismo, se realizd una categorizacion de los tuits, obteniendo como
resultado que de los 37 tuits analizados, el 54% fueron negativos; el 19%,

negativos sarcasticos/ironicos; el 16%, neutro y el 11%, positivos.

TOTAL GENERAL DE TUITS DURANTE LA
CRISIS

POSITIVA
NEUTRA 11%

16% m POSTIVA

| NEGATIVO '
| SARCASTICO/ & B NEGATIVA

IRONICO
19% ® NEGATIVO SARCASTICO /

NEGATIVA

54% IRONICO
]

NEUTRA

Figura 10. Resultados de la categorizacion de los tuits sobre la crisis

En esta etapa del andlisis en Twitter, se aplicaron los mismos criterios
utilizados en Facebook para categorizar los tuits generados por los usuarios
en este periodo de 3 dias, lapso en que se viraliz6 con mayor fuerza la

imagen del kit de donacion.

4.1.4. Crisis corporativa en Twitter - reacciones

Del andlisis de los 37 tuits recopilados durante el periodo del 18 al 20
de abiril, se obtuvo un total de 18% de Me gusta, 71% de retuits y 11% de
comentarios. Estas 3 categorias mencionadas anteriormente equivalen al Me
Gusta, Compartir y Comentario en Facebook respectivamente; en la medida

que el Me Gusta expresa una aprobacion al contenido publicado, el retuit
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adopta la opinion o juicio de valor emitido por otro usuario y el comentario
permite enfatizar el contenido de una publicacion de dos formas, ya sea

reafirmandolo o refutandolo.

TOTAL GENERAL DE REACCIONES EN
TWITTER DURANTE LA CRISIS

COMENTARIOS
11%

ME GUSTA

18%
B ME GUSTA
ERETUIT

= COMENTARIOS
RETUIT
71%

Figura 11. Resultados de la categorizacion de las reacciones en Twitter sobre
la crisis

En este caso, de las 37 tuits, el siguiente (ver Figura 12) influyé en el

porcentaje total de retuits sobre la fotografia del kit, dando un total de 218.
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Sr. Granda @Sr_Granda + 18 abr. 2016 v
Mientras @SupermaxiEcu dona mas de 2 millones de dolares, Almacenes TIA

vende éstos "kit de donacién”. #Diferencias

¥37 DE DONACION

$9.99

QO 21 1l 218 62 &

Figura 12. Tuit con mayor namero de retuits durante la crisis

Tabla 8. Desglose de reacciones de la Figura 12

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 62
Retuit 218
Comentarios 21

4.1.5. Campafa ‘Juntos Levantemos Ecuador’ en Facebook -

publicaciones

Para el andlisis de la camparfa en Facebook no se conté con un rango
de fechas determinadas, puesto que los resultados arrojados por el buscador
no eran de fechas seguidas como en el caso de la crisis. En este caso, se
seleccionaron las publicaciones desde el 28 de abril hasta el 2 de junio del
2016, lapso en el que se evidencié una mayor cantidad de publicaciones

relacionadas a la campafia, tanto de Almacenes TIA como de los usuarios.
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Es importante resaltar que para el analisis porcentual, tanto de las
publicaciones como de las reacciones, también se tomd en consideracion
aquellas realizadas por las cuentas oficiales de Almacenes TIA: TIA S.AA. y
Radio TIA.

Durante la busqueda, se recopilaron 32 publicaciones. De ese total,
94% fueron positivas; 3%, negativas; 3%, negativas sarcasticas/ironicas y
0%, neutras.

TOTAL GENERAL DE PUBLICACIONESEN

LIV FACEBOOK DURANTE LA CAMPANA
SARCAsTICO / =8

IRONICO
3%

W POSITIVA
NEGATIVA

3%
m NEGATIVA

m NEGATIVO SARCASTICO /
IRONICO

NEUTRA

POSITIVA
94%

Figura 13. Resultados de la categorizacion de las publicaciones en
Facebook sobre la camparfia

La siguiente captura formé parte del porcentaje de publicaciones positivas,

siguiendo los criterios mencionados anteriormente:
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q B ) Diana Parraga Velez Video AS A

Excelente... Es una forma con la que todos podemos colaborar

Y CON TU AYUDA LLEGAREMOS

A LOS 3 MILLONES,

10 Nt e s § s ot "EE 4| s o W, .;’_/7

TIAS. A vh Me gusta esta pagina

)

Figura 14. Publicacidon categorizada como positiva
durante el analisis de la campafia

4.1.6. Campana “Juntos Levantemos Ecuador” en Facebook -

reacciones

De las 32 publicaciones analizadas en Facebook, se obtuvo el
siguiente porcentaje con relacion a la categoria de reacciones: Me Gusta,
80%; Me Encanta, 3%; Me Asombra, 0%; Me Enoja, 0%; Me Entristece, 0%;
Comepartir, 15%; Comentarios, 2%.
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TOTAL GENERAL DE REACCIONES EN
FACEBOOK DURANTE LA CAMPANA

ME DIVIERTE
0%

ME ASOMBRA
0%

ME ENOJA

0% ME ENCANTA

ME ENTRISTECE
0%

COMENTARIOS
COMPARTIR 29;
15% 2 m ME GUSTA
= ME ENCANTA
= ME ENTRISTECE
ME ENOJA
39% B ME ASOMBRA
o
ME GUSTA m ME DIVIERTE
80%
B COMPARTIR
B COMENTARIOS

Figura 15. Resultados de la categorizacién de las reacciones en Facebook

sobre la campafia

Durante la

tabulacion, la publicacion que tuvo

reacciones fue la siguiente:

mayor numero de

@ TIA S. A. e Me gusta esta pagina """
1 de mayo de 2016 - @

jJuntos Levantemos Ecuador!

En Tia ya donamos 1 milion de blogues y con tu ayuda llegaremos a los 3
millones. Entérate mas sobre esta iniciativa ingresando a
https:/iwww.corporativo.tia.com.ec/juntos-levantemos-ecuador

AYUD
oS3 ML L LONES
PARA ﬂ[COth:‘l:lr':lp:Ss s ﬁmuu
s

OOU Melissa De Vega y 676 personas mas 28 comentarios 159 veces compartido

Figura 16. Publicacién de Facebook sobre la
campafia con mayor namero de reacciones
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Tabla 9. Desglose de reacciones de la Figura 16

Categoria Positiva
Me Gusta 642
Me Encanta 32
Me Divierte 1
Me Asombra 1
Me Entristece 0
Me Enoja 1
Comepartir 159
Comentario 28

4.1.7. Campana ‘Juntos Levantemos Ecuador’ en Twitter — Tuits

Al igual que en Facebook, para el andlisis en esta red social no se
conté con un rango de fechas determinadas, puesto que los resultados
arrojados por el buscador no eran de fechas seguidas como en el caso de la
crisis. En este caso, se seleccionaron los tuits desde el 28 de abril hasta el 2
de septiembre del 2016, ya que no se mostré el mismo numero de
interacciones que en Facebook, por los que se tuvo que ampliar el rango de
recopilacion. Resulta importante resaltar que de los 20 tuits recabados, 16
provenian de la cuenta oficial de Almacenes TIA: @TIAEC vy los 4 restantes

de otros usuarios.

Los 20 tuits mostraron Unicamente comentarios positivos, como se

puede observar en el siguiente grafico:
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TOTAL DE TUITS DURANTE LA
CAMPANA DEL 28 DE ABRILAL 2 DE
SEPTIEMBRE 2016

20

R m Seriesl
3 5 =
v} o o
POSITIVA NEGATIVA NEGATIVO NEUTRA
SARCASTICO /
IRONICO

Figura 17. Resultados de la categorizacion de los tuits sobre la campafia

Este es uno de los 20 tuits escogidos para el analisis que refleja un

mensaje positivo sobre la campana.

Revista Zonalibre Erevistzonalibre - & jun 2016 v
Todos podemos ayudar #JuntoslevantemosEcuador

"C..Z":-‘«'CDOS PODEMOS AYUCAR

sjuntosievantemostcuador

-
A

- —
v L+ 4 3 o

Figura 18. Tuit categorizado como positivo durante la campafia
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4.1.8. Campana ‘Juntos Levantemos Ecuador en Twitter —

reacciones

De los 20 tuits analizados en Facebook, se obtuvo el siguiente
porcentaje con relacion a la categoria de reacciones: Me Gusta, 52%; 46%;
Retuits, 15%; Comentarios, 2%.

TOTAL GENERAL DE REACCIONES EN TWITTER
DEL 28 DE ABRILAL 2 DE SEPTIEMBRE

COMENTARIOS
2%

ME GUSTA
52%
ME GUSTA

m RETUIT
m COMENTARIOS

Figura 19. Resultados de la categorizacion de las reacciones en Twitter

sobre la campafia

El siguiente tuit difundido por la cuenta oficial de Almacenes TiA
refleja una parte del porcentaje total obtenido de la tabulacion de las

reacciones en Twitter.
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TIA - RSC @TIAEC - 28 abr. 2016 v
Firmamos el convenio #JuntoslLevantemosEcuador junto a Caritas de la

Arquidebcesis de Portoviejo. #3MilloneDeBlogues

HIR
a ‘I’INH |

Figura 20. Tuit con mayor namero de reacciones durante la campafia

Tabla 10. Desglose de reacciones de la Figura 20

Categoria Positiva
Me Gusta 10
Retuit 10
Comentarios 0
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4.2. Observacion por entrevistas en profundidad

Esta parte de la investigacion se desarrollo utilizando la técnica de la
entrevista en profundidad. De acuerdo a los objetivos previstos, se buscaba
conocer las razones de los comentarios emitidos por las personas usuarias
de redes, para lo cual se entrevistd a tres de ellas. A continuacion, se las

describird brevemente:

e Verobnica Moreira, 24 afios, estudiante de Comunicacion Social en la
Universidad Estatal de Milagro.

¢ Nicole Vidal, 24 afos, ingeniera en Gestion Empresarial Internacional
de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

e Nicole Cerna, 17 afos, bachiller en ciencias del Centro de Estudios

Espiritu Santo.

De acuerdo al objetivo referente al usuario de redes sociales que
utiliza Facebook y Twitter para emitir su juicio de valor, se plante6 como
primera variable el tipo de red utlizada con mayor frecuencia. Las tres
entrevistadas afirman que son usuarias de Facebook. Verdnica destaca la
posibilidad de visualizar y desarrollar comentarios en la linea de tiempo. Sin
embargo, Nicole V. sostiene que la red social que usa con mayor frecuencia

es Instagram.

“Facebook, porque es un timeline* mas variado que Instagram. Por
ejemplo: en Facebook puedes ver que han escrito comentarios; en cambio
en Instagram, las cosas se basan solo en fotos. En Facebook puedo
encontrar noticias” (V. Moreira, 24 afos).

“Normalmente es a Instagram. Siempre, siempre entro a Instagram,

después WhatsApp y después Facebook” (N. Vidal, 24 afios).

4 Linea de tiempo de plataformas digitales que muestra cronolégicamente las publicaciones
de otros usuarios.
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“Whatsapp y Facebook” (N. Cerna, 17 afos).

La siguiente variable definida para el objetivo mencionado
anteriormente corresponde a la frecuencia de uso de redes sociales. Para
Nicole V. y Nicole C., su tiempo de conexion en redes sociales es limitado
debido al factor tiempo; a diferencia de Verdnica Moreira que asegura que su

rango de conexion es mayor a 12 horas.

“Todo el dia. Desde que me levanto hasta que me acuesto, unas 14

horas” (V. Moreira, 24 afios).

“La verdad es que el tiempo varia. Por ejemplo: los fines de semana
cuando no trabajo, paso todo el dia conectada. De ahi trabajo a veces los
fines de semana y de lunes a viernes también, entonces casi no paso en

redes sociales” (N. Vidal, 24 afios).

“Por un rato estoy en el teléfono y por otro no” (N. Cerna, 17 afos).

Continuando con las variables, la siguiente hace referencia a los tipos
de contenido que los usuarios publican en redes sociales. Las tres usuarias
entrevistadas afirman que comparten publicaciones sobre hechos que son
de su interés. Verdnica destaca que comparte este tipo de contenidos puesto
que son temas relacionados a su carrera como periodista. Por su parte,
Nicole C. busca resaltar ciertos contenidos que otros usuarios desconocen,

ya que prefiere leer informacién de fuentes confiables.

‘No soy de compartir estados, pero si comparto por ejemplo,
fotografias de mi vida personal y comparto informacion que me parece
interesante de otra pagina como noticias (...) porque sigo a los medios de

comunicacion, a periodistas” (V. Moreira, 24 afios).

“A veces publico cosas personales, imagenes... 0 si comparto fotos

son como lo que paso6 con Tia, noticias y cosas asi. Porque me parecio
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interesante, y si comparto una foto mia es porque no sé... me gusté y decidi

compartirla”. (N. Vidal, 24 afos)

“Un poco de todo. Si bien pueden ser noticias, sobre artistas o sobre
proteccion de animales. Lo que es politico, a veces. (...) Porque hay algunas
cosas que yo creo que el mundo deberia saber que si bien es cierto muchas
personas creen que cierta realidad es esa cuando no han visto los otros

lados de la historia”. (N. Cerna, 17 afios)

En relacién al objetivo sobre el papel que tuvo el departamento de
comunicacion de Almacenes TIA en el disefio e implementacion de la
estrategia para superar la crisis de reputacion online, se retomara la
entrevista realizada a Melissa De La Vega. La primera variable corresponde
al tamafio del departamento, refiriéndose al nimero de colaboradores.
Melissa explica que el departamento esta conformado por 5 profesionales en
Comunicacion.

“Esta basicamente conformado por licenciadas en Comunicacion
Social. Tenemos cinco licenciadas en Comunicacién Social. Yo que soy
abogada, ya este afio me graduo. Tenemos una persona que hace asistente

administrativo” (M. De La Vega, 27 afios).

La segunda variable para este objetivo trata sobre la relacion que
mantiene el departamento con la gerencia o directivos. La entrevistada
afirma que cada departamento tiene una buena relacion con la gerencia. La
cultura empresarial es considerada como positiva, ya que cualquier
colaborador, independientemente de su cargo, puede establecer una

conversacion con el gerente general de la empresa.

“...Es muy buena. Aqui en TIA nuestra cultura organizacional se
refuerza o tiene muy plasmado el tema de que cualquier colaborador, asi
sea el de menor cargo, pueda hablar directamente con un director 0 un

gerente. El gerente general es muy cercano a nosotros, (...) y en ese tema la
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relacion es muy buena, es directa (...) y eso es parte de nuestra cultura” (M.
De La Vega, 27 afios).

La siguiente variable consiste en las acciones del departamento en
relacion a la crisis; es decir, si se pronunciaron inmediatamente o se
tardaron. Al observar que la imagen de la organizacién se estaba viendo
perjudicada en redes sociales por la publicacién del kit de donacién, los
miembros de los departamentos de Relaciones Publicas y Responsabilidad
Social (encargados de los proyectos sociales a nivel nacional), Marketing
(manejo de las redes oficiales de la empresa) y Recursos Humanos
(responsables de la comunicacion interna) se reunieron inmediatamente
para armar un plan de accién y, posteriormente, emitir el comunicado. A su
vez, se monitored y dio un seguimiento diario a la crisis. De acuerdo a
célculos realizados por las autoras de este trabajo, la respuesta de TIA se

produjo en un lapso de 7 horas luego de la primera publicacion en Facebook.

“Este kit fue cuestion de horas que esto se viralizO y tuvo un gran
alcance (...). Lo que si hicimos fue, para ese dia ya estdbamos coordinando
ciertas donaciones, pero no las habiamos todavia divulgado. Pero al ver esto
del kit dijimos: no, divulga todo esto de las donaciones para que la gente
perciba de otra forma. Entonces, eso empezamos a hacer. A divulgar videos,
fotos, a publicar testimonios de que realmente TIA no tiene realmente la
intencidn de lucrarse, sino fue un nombre equivocado que se le puso a un kit
y que realmente si estdbamos apoyando el tema del terremoto” (M. De La

Vega, 27 afnos).

Retomando los objetivos para la obtencion de los resultados
cualitativos, el siguiente comprende la caracterizacion de la estrategia
utiizada por el departamento de Comunicacion de Almacenes TIA en
Facebook y Twitter durante la crisis de reputacion online. La primera variable
corresponde al publico objetivo. En el fragmento escogido se evidencia que
las familias afectadas por el terremoto fueron seleccionadas como el publico

principal de la campafia. Y a pesar de que varios almacenes en Manabi
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sufrieron dafios en su infraestructura y debian ser reconstruidos, se

considero impulsar esta campafa para sus clientes de esta provincia.

“Si, lo que pasa es que TIA esta presente en Manabi y Esmeraldas, y
es algo que también hay que tomar en cuenta (...). Una de las empresas
mas afectadas de Manabi, de igual forma, impulsa una campafia para sus
clientes de Manabi también. Socialmente si, era nuestro publico objetivo. Si
lo quieres ver alrededor del negocio, también lo era porgue eran nuestros
clientes. Son familias que seguro compran en TIA” (M. De La Vega, 27

afos).

La segunda variable hace referencia al tipo de estrategia
implementada. En este caso, la campafia se enfocaba en ayudar a los

damnificados por el terremoto.

“Si, si. O sea, si lo quieres llamar con términos empresariales, seria
de responsabilidad social. Corte de responsabilidad social de apoyo” (M. De

La Vega, 27 afos).

En cuanto a la tercera variable definida para este objetivo, se trata de
los canales de difusion usados para dar a conocer la campafa. Se utilizaron
la mayor cantidad de medios posibles como canales online (redes sociales y

radio online de TIA: https:/tunein.com/radio/Radio-Tia-Ecuador-s222771/) y

offline para difundir la campafa (ver anexo 147). La organizacion uso todo el
espectro disponible de comunicacion para dar a conocer la campafa de

responsabilidad social.

“Redes sociales, Radio TIA y no me acuerdo si hubo publicacion en
medios. Esa parte si no sé, porque, como te digo, lo maneja Publicidad.
Pero, si ho me equivoco, también tuvo publicacion en medios impresos” (M.

De La Vega, 27 afios).

La siguiente variable tiene que ver con las caracteristicas de una

campafa en tiempo de crisis; es decir, los parametros que se deben
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considerar al momento de disefiar una estrategia de superacion de crisis.
Para este punto, también se realizd una entrevista a Diana Lapo, 28 afios,
Directora Estratégica de Cactus Trends (entrevista realizada por N. Llaguno
el 24 de enero de 2018). Ella expresa que se debe identificar cual es la
caracteristica que comparte el grupo de personas o usuarios que se dedican
a atacar o estar en contra de la imagen de una marca u organizacion para
poder organizar una estrategia de comunicacién que ayude a un manejo de
crisis de reputacién. Para complementar lo mencionado anteriormente,
Melissa sostiene que, para que una estrategia perdure y alcance el éxito
esperado, se debe involucrar tanto con los usuarios como con los clientes

frecuentes de la empresa.

“Creo que una de las diferenciales que tenemos de manejo de crisis
digital con el manejo de crisis tradicional, todo recibe una misma accién en el
mismo instante que tenemos la reaccion con la marca. Esto quiere decir que
uno no solamente tiene que entender el entorno. No solamente entender lo
que la comunidad habla, sino también entender cuales son los mensajes
reales de la comunidad porque muchos son trolls, mucho es por un tema
politico, de pronto a veces un tema comercial, a veces la competencia. O
sea, hasta qué punto realmente uno puede descubrir cual es el eje que mas
perjudica o el problema comun de los que estan haciendo las crisis para la
marca o la persona, creo que identificar ese problema comudn que aplaque la
mayoria de los comentarios negativos es la clave del éxito de cualquier
manejo de crisis” (D. Lapo, 28 afios).

“Primero que todo hacer una campafia que involucre a la gente, que
no sea “Tia dond un millén de délares” y murié. Nadie mas se va a acordar
de eso y no trasciende. Pero hacer una campafia de un mes de invitar a
clientes y que dones y no sé qué, de hacer un lanzamiento oficial y tener
presencia en medios si da mas presencia, perdura mas en el tiempo,
involucra mas personas, involucra miles de clientes que te ayudaron,

involucra muchas cosas” (M. De La Vega, 27 afos).
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La dltima variable de este objetivo se enfoca en el cumplimiento de
requisitos basicos de una estrategia. De acuerdo a la interpretacion de las
entrevistas, los requisitos para estructurar una estrategia implican, en primer
lugar, establecer un presupuesto que cubra las principales necesidades
tanto de la empresa como del contexto donde se da la problematica. A partir
de esto, se busca difundir la estrategia a través de una gira de medios, que
pueden involucrar medios online u offine. Ambas entrevistadas concuerdan
en que parte del éxito de la campafa sera mediante el lanzamiento oficial

que, a su vez, ayudara a involucrar a actuales y futuros clientes.

“...hacer una campafa de un mes, de invitar a clientes y que dones y
no sé qué, de hacer un lanzamiento oficial y tener presencia en medios si da
mas presencia, perdura mas en el tiempo, involucra mas personas, involucra
miles de clientes que te ayudaron, involucra muchas cosas” (M. De La Vega,

27 afos).

“Yo creo que si tienes un buen manejo de comunicacion y depende de
la fortaleza de inversién también, acuérdate que un manejo de crisis
institucional o de persona, depende también de la inversion, de la rueda de
prensa y de la gira de medios y el cambio de reputacion que hayas tenido
con la marca va a depender de tu plan, de tu gira de medios, si tienes la gira
de medios de una semana de pronto miras los resultados en dos o tres
semanas. Si tienes algo conciso en redes sociales lo miras a los dos dias”

(D. Lapo, 28 afios).

A continuacién, se procederda con el objetivo relacionado con la
observacion y descripcion de la recepcion del usuario respecto a la campafa
para la superacién de la crisis de reputacion en Facebook y Twitter. Para
esto, se tomaron en cuenta los testimonios de todas las entrevistadas. Se
analizara, en primer lugar, la variable sobre la percepcion de la estrategia.
Melissa y Nicole C. consideran que la campafia fue percibida de manera
positiva porque Almacenes TIA publicé el comunicado pidiendo disculpas v,
gue debido a la magnitud del desastre se tuvo que pensar en una campafa

social que cubra eficazmente la extension de la problematica. Para Veronica
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y Nicole V., la campafia fue percibida de forma neutra porque no les afectd
en su percepcion sobre Almacenes TIA ya que ellas seguirian consumiendo
como clientes a pesar de lo sucedido. Sin embargo, para Diana, la estrategia
implementada no cumpli6 con su papel de campafa social, ya que ella
considera que no fue correcto que Almacenes TIA les pidiera a los clientes
una donacién de 40 ctvs, puesto que esta es considerada como una tienda

donde su grupo objetivo son personas de estrato social medio bajo y bajo.

“Tal vez si, porque los beneficiaros eran personas que realmente lo
necesitaban. Ya hicieron esto de redes y todo (...) y a la final los
beneficiarios era la gente que de verdad necesitaba la ayuda por parte de
TiA” (V. Moreira, 24 afios).

“No soy cliente frecuente y a mi no me afecta en realidad que hayan
hecho o no hayan hecho la campafa. Si yo fuera una cliente frecuente, y
ellos lanzan esa imagen del kit y yo lo veo sUper malo, ya pues esta bien,
cometieron un error. Pero si yo compro siempre en TIA y me dan los precios
mas baratos, yo voy a seguir comprando ahi porque las otras empresas para
mi me reflejan un gasto mas alto. Definitivamente, no es que va a cambiar mi
forma de consumir los productos en TIA porque verdaderamente no me
afectd la campafa. Me dio verglenza, me dio coraje, pero si necesito

comprar ahi, seguiria comprando ahi” (N. Vidal, 24 afios).

“Yo creo que ellos lo enmendaron al momento de poner el
comunicado ya el resto fue obra de ellos. EI comunicado arregldé bastante el
asunto porque dio a entender que lo que ellos hicieron no fue intencional,
solo fue un error de marketing, pero con la campafia su objetivo fue ayudar a
las personas damnificadas, no solo enmendar el error que ellos tuvieron” (N.

Cerna, 17 afios).

“Como percepcion, o como resultado de la marca también, creo que
fue muy positivo porque ha sido una de las campafias mas grandes que
hemos realizado de responsabilidad social en todo el pais” (M. De La Vega,

27 afos).
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“Yo creo que hizo un buen manejo en promedio, pero (...) me parece
que le falté un poco mas de conciencia social para poder realmente, como la
tienda del pueblo, como la tienda de todos, como la tienda de los guayacos,
quitefios, a nivel nacional... las tiendas mas fuertes de clase media baja
haberse apoderado un poquito mas de la oportunidad de que ya estaban en
el ojo del huracan y decir: “yo voy a donar tanto por ciento de mis utilidades
a la campafia social, 1000, 3000 mil bloques. Hubiesen tenido el repunte de

PR que la marca hubiese aprovechado mas, me parece”. (D. Lapo, 28 afios).

Para el Ultimo objetivo, con el que se busca determinar la efectividad
de la campafia implementada por Almacenes TIA para la superacion de la
crisis de reputacion online, se defini6 la siguiente variable: nivel de
efectividad. En este caso, Melissa expresa que luego de la implementacion
de la campafia en redes, las cuentas oficiales de Almacenes TIA obtuvieron
un incremento de seguidores y de interacciones. Asegura que tras la difusiéon
de contenidos que comunicaron de manera estratégica el mensaje principal,
los usuarios lograron superar la problematica que enfrenté la organizacion.
Por su parte, Diana indica que la campafa no fue explotada correctamente,
ni aportdé como una labor social ya que considera que TIA no debi6 pedirles
a Ssus usuarios una aportacion econdémica, sino donar las ganancias
obtenidas durante las horas posteriores al terremoto (tiempo que la gente
compro de forma masiva en supermercados para realizar sus donaciones a
las ciudades afectadas).

“Tienes el factor de que la marca tiene mejor reputaciéon. La gente te
percibe de mejor, de otra forma. Si ya te golpeaste con lo del kit, ya tienes
otra percepcion. La gente te vuelve a querer, te percibe de otra forma y eso
depende la comunicacion. (...) Una buena comunicacién, buenos videos
producidos en redes, una buena estrategia, que a le gente se le quede en su

cabeza la campana” (M. De La Vega, 27 afos).

“Me parece que no hizo que la bomba estallara mas fuerte, pero me

parece que definitivamente no aporté tampoco como una labor social. No es
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que dijo ‘te voy a dar el 50% de mis ventas en un dia o el 5% de mis ventas
de un dia’, para yo realmente identificarme y decirte que estoy apoyando la
crisis. Te esta diciendo ‘dona 40 centavos y juntos vamos a construir’. Yo
creo que hizo un buen manejo en promedio, pero no le vi la importancia, no
exploté eso, no pudo explotar el hecho de que la gente me va a pagar 40
centavos para yo poder comprar un bloque, yo soy simplemente un

intermediario” (D. Lapo, 28 afios).
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CONCLUSIONES

Se considera a la estrategia de comunicaciéon como una base para
mejorar la imagen de una organizacién luego de un episodio de crisis de
reputacion en redes sociales. En este caso, la problematica fue causada por
la publicacién vy viralizacion de la fotografia de un producto que Almacenes
TIA puso en venta con el fin de ayudar a las victimas del terremoto de abril
de 2016. La organizacion, luego de evidenciar las reacciones generadas por
esto en redes sociales, decide implementar una estrategia que le permita

solucionar la crisis.

‘Juntos Levantemos Ecuador’ fue catalogada como una estrategia de
responsabilidad social corporativa. Las campafas que se disefian bajo esta
modalidad se caracterizan por potenciar la marca a través de la
restructuracién de la imagen, reputacion y la fidelidad de los consumidores
con la empresa. Resulta importante resaltar que no deben ser consideradas
como un acto de caridad, pues no buscan enmendar errores que se hayan
cometido anteriormente. Para el desarrollo de este capitulo, primero se
describiran los resultados producidos por el andlisis de contenido y luego
aguellos provenientes de las entrevistas. Se procedera, de igual forma, con

la campafia.

Durante el periodo del 18 al 20 de abril, correspondiente al desarrollo
de la crisis, se encontré una publicacion en Facebook que alcanzé un alto
nivel de actividad generado por los usuarios. Esta contaba con 3.201 Me
Gusta, 7 Me Encanta, 49 Me Entristece, 1.169 Me Enoja, 34 Me Asombra,
34.796 compartir y 37 comentarios. No obstante, en Twitter no se hallé un
tuit con un grado semejante al anterior. EI mayor consiguié 62 Me Gusta,
218 retuits y 21 comentarios. Adicional a esto, en la primera red mencionada
se obtuvo un total de 52 publicaciones, mientras que en la segunda solo se
recabaron 37. Esto quiere decir que los usuarios optaron por difundir sus
juicios de valor por medio de Facebook, ya que ésta no impone un limite de
caracteres y ofrece la opcion de desplegar una barra de reacciones para que

el usuario escoja cual de ellas va acorde a su posicion.
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Por otra parte, en Facebook se detectd una variacién de porcentajes
entre las reacciones Me Gusta, Me Encanta, Me Divierte, Me Asombra, Me
Entristece, Me Enoja y el Compartir. Se registro un 76% de uso de esta
reaccion en relacion a las demas, puesto que el usuario no prefirié
complementar la publicacibn con un juicio de valor escrito, sino que
simplemente decidié expresar su aprobacién de manera directa adoptandola
como si fuera propia. Diana Lapo explica que dicha reaccion es un elemento
fundamental para medir el nivel de engagement® en esta red social: “al
momento en que nosotros compartimos algo, nos estamos poniendo la
camiseta de ese compartir que es mucho mas alld de poner un like® a un
comentario”. La diferencia radica en que al poner Me Gusta, éste quedara

registrado Unicamente en la publicacion original.

Como se menciond anteriormente, el Compartir de Facebook y el
Retuit de Twitter guardan la similitud de que el usuario vuelve suyo un
contenido que aparece en su linea de tiempo. En ambos casos, los usuarios
utilizaron estas opciones para expresar su posicidén con respecto a la crisis,
ya sea colocando o0 no un texto que sustente su punto de vista en acuerdo o
desacuerdo. No obstante, durante este periodo especifico, tanto el Retuit

como el Compartir equivalen a una postura que aprueba el hecho negativo.

Otro aspecto a destacar en la categorizacion de las reacciones es
como el Me Encanta no hace referencia a algo positivo, sino que muestra la
aprobacion de un comentario negativo sobre el kit de donaciéon. En este
sentido, dicha reaccion significa que el usuario estd completamente de
acuerdo con la publicacién, ya que expresa su posicion con la problematica

sin recurrir a un texto que pueda llegar a ser ofensivo o vulgar.

La crisis enfrentada por Almacenes TIA posee una caracteristica a

resaltar: fue efimera, ya que durante la observacion del problema, se detecté

5 Vocablo inglés. En social media, se traduce como el compromiso o fidelidad con la marca.

6 Traduccién al inglés de ‘Me Gusta’ en Facebook.
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que ésta solo durdé tres dias, registrandose mayor actividad durante el
primero (18 de abril). La directora estratégica de Cactus Trends considera
gue “solemos criminalizar. Como [por ejemplo] atacar a las marcas y a las
personas por las redes. Pero cuando nos hacen algo racional, cuando hay
[algo] mucho més fuerte o hay diferentes crisis politicas, sociales, culturales,
y aparte una comercial, tu dices: ‘ya. Entendi. La dafiaron. Bueno, no es que
te vas a morir y vas a seguir viralizandote con lo mismo’”. Considerando
esto, se concluye que la brevedad de la crisis en redes se dio por cuatro
motivos: primero, los usuarios que se pronunciaron probablemente no eran
seguidores ni clientes frecuentes de TIA. Esto se pudo evidenciar con los
testimonios de las entrevistadas, pues Nicole C. y Nicole V. afirmaron que no
siguen a TIA en redes sociales. Ademas, las tres usuarias alegaron que no
son clientes frecuentes y que lo sucedido no les afectdé. Lo cual lleva a
pensar que la actitud de las usuarias, en este caso en particular, se asemeja
a lo que menciondé Diana: criminalizar las acciones de la organizacion.
Segundo, la respuesta de la organizacién fue practica e inmediata, ya que se
pronunciaron ocho horas después por medio de un comunicado en redes.
Tercero, debido a la creacion de la campafia como una estrategia puntual
para resolver la crisis. Y cuarto, por lo efimero de las publicaciones en

Facebook y Twitter.

Para los resultados del andlisis cualitativo de la crisis, se intentd
entrevistar al usuario cuya publicacién generé6 mayor nivel de actividad en
Facebook. Sin embargo, él prefiri6 no dar a conocer su posicién sobre el
tema. Para el desarrollo de este apartado se logré obtener la postura de tres
personas: mujeres menores de 30 afios, de las que solo una es seguidora de

las cuentas oficiales.

Durante la interpretacion de la entrevista a la jefa del departamento de
Relaciones Publicas y Responsabilidad Social de TiA, se concluyd que las
causas principales de la problematica fueron por dos razones: el nombre ‘kit
de donacion’ y por los productos seleccionados para armarlo. “Realmente el
nombre no estuvo bien para empezar. Aqui [la palabra] ‘donacion’ no suena
bien para dar un mensaje”. En este caso, se lo asocié como una aportacion

impuesta. “Segundo, de ese local que la foto fue tomada, habian armado mal
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el kit. Habian puesto una cola, un jugo de cartdén... no estaba armado
adecuadamente, entonces fue un error del local que, me imagino que por la
situacion del pais, se pasé. (...) Fue un problema del armado del kit, mas lo
del nombre, la gente lo percibié mal y también sumale el hecho de que la

situacion del pais la gente estaba muy sensible”.

Resulta interesante destacar que a pesar de que la reputacion online
de Almacenes Tia pasé por un episodio de crisis, no existié una disminucién
de seguidores en sus redes, como lo afirma Melissa De La Vega “lo que site
puedo decir es que nuestros seguidores cada vez incrementan mucho mas.
Si entras al Facebook vas a ver cuantos seguidores eran, pero en esa €poca

siempre tenemos mas seguidores, nunca hubo una disminucion”.

Para el andlisis cuantitativo de la campafia en las redes
seleccionadas para este trabajo se reflej6 que la actividad de los usuarios
con respecto a la campafia Juntos Levantemos Ecuador no obtuvo un
alcance semejante al de la crisis. Durante la problematica se registré un total
de 89 post en total entre Facebook y Twitter frente a las 54 correspondientes
a la campana. Es evidente que los usuarios que se pronunciaron en mayor
medida durante la campafia lo hicieron porque consideraron que Almacenes
TIA intentd aprovecharse de la situacion y lucrarse con la venta del kit de

“

donacion. Diana Lapo sostiene que la campafa “...no tenia nada que
destacar porque (...) era la plata de los mismos ecuatorianos (...) que ya
estaban pagando por medio del Estado un valor del sueldo que le habian
estipulado en ese momento para poder aportar a los damnificados del
terremoto”. Asimismo, considera que Almacenes TIA simplemente actud
como un canal para facilitar la compra de los bloques de hormigén, pues

para este caso puntual no realizaron una donacion totalmente por su cuenta.

Para complementar este resultado, TIA realiz6 un seguimiento en
redes sociales para mostrar el avance de la campafia. Como se mencioné
anteriormente, el objetivo principal era conseguir tres millones de bloques;
sin embargo, solo se recaudd el 75%. Es cierto que los usuarios mostraron
sus reacciones ante los resultados finales, pero no compartieron dicho

material en sus perfiles. Es decir, la campafia no trascendid, pues todas las
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acciones quedaron plasmadas en la publicacion de los resultados de la

empresa.

En cuanto al resultado cualitativo de la campafa, se pudo evidenciar
que la estrategia empleada fue mal concebida debido al imaginario social de
Almacenes TIA como la empresa de distribucion de productos y alimentos
donde la mayoria de sus clientes se encuentran en el nivel socioeconémico

medio bajo y bajo y, aun asi, se les pidié una aportacién monetaria.

De La Vega destaca que lo que se buscd con la campafia fue la
participacion directa de sus clientes para darle un valor agregado en
comparacién a las donaciones que realizaron otras empresas. “Tia dona la
plata para que un millon de bloques se puedan producir y el resto lo vamos
armando [con] lo que los clientes también apoyen. Ese es el estilo Tia (...),

siempre involucrar a los clientes”.

No obstante, Lapo difiere de este planteamiento. Considera que la
estrategia no fue una campana social, ya que se pidié que la gente participe.
“‘Me parece que definitivamente no aport6 (...) como una labor social. No es
que dijo ‘te voy a dar el 50% de mis ventas en un dia o el 5% de mis ventas
de un dia’, para yo realmente identificarme y decirte que estoy apoyando la
crisis. Te esta diciendo ‘dona 40 centavos y juntos vamos a construir’.

Considera que no se respetd el imaginario como “la tienda de todos”.

Se puede concluir que la estrategia buscaba mejorar una imagen que
ciertamente se vio afectada por todo lo sucedido durante la crisis. Sin
embargo, es dificil conocer si la campafia realmente logr6 mejorar la
reputacion de la empresa, ya que no existe constancia de una disminucién
considerable de las ventas. Esto podria ser debido a que quienes
contribuyeron a la formaciéon de la mala imagen de TIA probablemente no
compren alli. Y los que si acuden, eventualmente lo hacen por una
necesidad que se sobrepone a cualquier decisién errénea de la empresa (kit
de donacién). Por otro lado, si se recaud6 el 75% de los bloques con la
aportacion econdémica de las personas que son usuarias, se entiende que no

existié molestia con la empresa.
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La hipétesis definida al inicio de este trabajo planteaba que las
organizaciones que desarrollan estrategias de comunicacion logran superar
eficazmente una crisis de reputacion en redes sociales. Luego de interpretar
los resultados obtenidos del andlisis de contenidos, tanto de la crisis como
de la campafa y de las entrevistas en profundidad, se pudo determinar que
la hipotesis no se comprobd. Se podria decir que, por todo lo mencionado
anteriormente, la campafia fue parcialmente innecesaria porque la
reputacion de la empresa solo se vio afectada en redes, pero esto no influyo
de manera negativa en sus ventas ni en la afluencia de clientes a los locales,
debido a la situacién enfrentada por el pais en ese momento. Sin embargo,
esto no invalida la necesidad de un departamento de comunicacién y el
desarrollo de estrategias para enfrentar de mejor forma una crisis de

reputacion en redes sociales.
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RECOMENDACIONES

Para cualquier organizacién que atraviese una crisis de reputacion en
redes sociales, se sugiere la incorporacion de un departamento de
Comunicacién que analice el contexto que vive la empresa ante cualquier
situacion que sea provocada por una crisis. Asimismo, desarrollar un plan de
comunicacion que logre superar este tipo de episodios por medio de
estrategias potenciales.

Se considera apropiado que las organizaciones disefien campafas
gue fomenten el trabajo en conjunto con los clientes y fortalezcan su vinculo.
Sin embargo, posterior a la interpretacion de los resultados de esta
investigacion, se recomienda a las empresas, cuyo publico objetivo figura en
el estrato social medio bajo y bajo, que realicen un estudio previo o
encuestas para determinar si los clientes se encuentran en la capacidad

economica de aportar al objetivo de la campania.

De igual forma, las entidades deben mantener el compromiso ético de
emitir una respuesta inmediata explicando lo sucedido de manera especifica
y clara, sin cubrir las verdaderas razones por las que sucedio la crisis. No
obstante, la emisién de un comunicado no asegura la superacion inmediata
de la crisis. Resultaria importante que las empresas realicen otras

actividades que complementen al enfoque de la campafia principal.

Por otra parte, se sugiere que los comunicados no sean redactados
en un lenguaje técnico, mucho mas si el publico es de estrato social medio
bajo y bajo, ya que la compresion de éste va a depender del nivel educativo

de quienes lo lean.
Al momento de pronunciarse, las empresas deben analizar

previamente el entorno de la crisis para poder emitir una respuesta que

armonice a los usuarios. Asimismo, no deben responder impulsivamente ni
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tomar una posicion de victimarios con el fin de justificar el error en caso de

gue la misma empresa lo haya provocado.

Como Uultima recomendacion, se propone que en la Academia se
realicen mas investigaciones en torno a la creacién de campafias que
trasciendan, que alcancen un nivel de impacto superior al de la crisis y que

logren restablecer en definitiva la reputacion de la organizacion.
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PREGUNTAS DEL OPONENTE

1.- Indique qué procedimiento y herramientas utiliz6 para describir al
usuario de redes sociales que utiliza Facebook y Twitter para emitir su
juicio de valor en el caso de Almacenes TIA.

Primero, se investigd el concepto de “usuario de redes” que se incluy6 en el
marco tedrico. Tomando en cuenta esta base, se determinaron las siguientes
variables: tipo de red utilizada con mayor frecuencia, frecuencia de uso y
tipos de contenidos que publican. Y a partir de esto, se elaboré el
cuestionario que ayudé a definir al usuario de redes que utliza estas

plataformas para hacer publica su opinidén con respecto a un tema.

2.- Segun el papel que cumplié el departamento de comunicacion de
Almacenes TIA en el disefio e implementacion de la estrategia para
superar la crisis de reputacion online, ¢qué considera tuvo que
fortalecerse en la ejecucion de la estrategia para un mejor resultado?

En vez de solicitar una aportacion econdémica a su publico objetivo,
Almacenes TIA pudo haber contribuido con el 50% de las ganancias
obtenidas horas después del terremoto. Y el porcentaje restante donado por

sus clientes de manera voluntaria y no precisamente por un valor especifico.

3.- ¢Cual fue el porcentaje de comentarios positivos vs negativos
durante el momento de la crisis y luego de la campafia para la
superaciéon de crisis online de Almacenes TIA y qué términos
semanticos comunes tuvieron estas dos etapas?

Si bien se realizd una contabilidad del total de comentarios de cada
publicacion y tuit, la presente investigacion no se realizd sobre la base de los
mismos, sino de las publicaciones y reacciones categorizadas en positivas,
negativas, negativas sarcasticas e irénicas y neutras. Se tomo6 en cuenta los
juicios de valor que se colocaron para definir la postura del usuario, los

cuales se lograron presenciar en mayor cantidad en la linea de tiempo de

ambas redes.
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4.- ;. Con qué herramientas o apps realiz6 el proceso de larecepcién del
usuario respecto a la campafa para la superacion de la crisis de
reputacion en Facebook y Twitter?

Las herramientas empleadas fueron el buscador de ambas redes junto con
las técnicas del andlisis de contenido, la observacion y las entrevistas en
profundidad. Primero, se obtuvo un determinado nimero de publicaciones
sobre la crisis y la campafa. Luego, se observaron y compararon los
resultados obtenidos. Finalmente, se los complementd con los testimonios

de las usuarias de redes entrevistadas.

5.- ¢Cudles pardmetros eligieron para determinar la efectividad de la
campafia implementada por Almacenes TIA para la superacion de la
crisis de reputacién online?

Durante la elaboracion de las variables, se seleccion6 el “nivel de
efectividad” correspondiente al objetivo especifico #6 con su respectivo
indicador: “alto — medio — bajo”. Este fue contrastado con las opiniones de la
jefa del departamento de Relaciones Publicas y Responsabilidad Social de

Almacenes TIA y de la directora general de Cactus Trends.

6.- ¢Cuéles fueron las métricas y los resultados que permitieron
determinar o no la superacion de la crisis de reputacién online segun
su investigacion?

A partir de los resultados obtenidos de ambos métodos. Del andlisis
cuantitativo, debido a que la campafia no tuvo la misma cantidad de
publicaciones a diferencia de la crisis (campafia en Facebook: 32 y en
Twitter: 20) (crisis en Facebook: 51 y en Twitter: 37). Y del andlisis
cualitativo, ya que Melissa De La Vega afirm6 que no se registré disminucién

en los niveles de ventas ni en el nUmero de seguidores.
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ANEXOS

Capturas de Facebook sobre la crisis

Anexo 1
Fecha: 18 de abril de 2016

i/' Victor Balladares Sosa

@‘._w
- E

[ﬂ} Me gusta & Compartir

me parece muy mal esto " kit de donacion " .
esto en el tia cdla 1a alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante I COMPARTELC PARA QUE NO FASE ESTO

Categoria Negativa
Me Gusta 3201
Me Encanta 7
Me Divierte 0
Me Asombra 34
Me Entristece 49
Me Enoja 1169
Compartir 34796
Comentario 37
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Anexo 2
Fecha: 18 de abril de 2016

== " kit de donacion ” .

ESTO

ﬁ Maria Jose Navia Macias agrapo 2 fotos nuevas

B

esto en 2l TIA cdia |3 alborada junto 3 plaza mayor 2= indignante ver este
tipo de 3busos es esa situacion COMPARTELO PARA QUE NO PASE

Categoria Negativa
Me Gusta 35
Me Encanta 1
Me Divierte 1
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 9
Compartir 64
Comentario 12
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Anexo 3
Fecha: 18 de abril de 2016

Veronica Moreira Bayas
Ballzadares Sos=3
i victor Balladares 5osa

o

Wictor

Categoria

Negativa

Me Gusta

2

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| O k| O] O] Ol ©
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Anexo 4
Fecha: 18 de abril de 2016

Il Mareelo Alejandro Rodriguez compariio la publicacionde
' Victor Balladares Sosa

o Uz al) Uk £ 0 \'.

Que les pasa a estos, (TIA). hacer "Kit de donacion” para venderlos. Por
que no donan directamente esos acticulos.
Como siempre alguien queriendo sacar provecho de esta tragedia.
HASTA CUANDO
‘ . Victor Balladares Sosa actualizd su estado

4 o I o

de abril de 2016 - @
me parece muy mal esto " kit de donacion " .
esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante Il COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

o
=]

L i

Categoria Negativa

Me Gusta 9

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

~N| O A O N O] O

Comentario
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Anexo 5

Fecha: 18 de abril de 2016

Farandula Ecuatoriana

‘ Ronnie Almeida compartio la fotode Farandula Ecuatoriana
18 deabride 2016 - @

Compa Alexander Bravo usted k opina d esto ...estos sapos hp estan
podrides en plata y ¢ ponen a vender sus "kit d donacion”

ol Me gusta esta pagina

de 2016 - @

Categoria

Negativa

Me Gusta

8

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| O O] O O] ©o| ©
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Fecha: 18 de abril de 2016

a Gisella Sandoya-Pereira co
P& Ecuatoriano de corazon

>

No es por nada, pero yo ne le veo nada de malo con estos kits.... Cuantos
de nosotros no hemos ido a |as otras cadenas 3 COMPRAR y dejar mas
dinzro a estas grandes corporaciones para nesotros ir 3 donar. y no fuimos
3 decirle: "oigan srs Imp £ Resado o La Favorits en lugar de venderme
estos productos que voy a3 comprar para donar, mejor demelos gratis™.....
También |z gente deberia ponerss 3 pensar un poce mas y no soic

criticar.... Si quieras comprar tu kit de donacidn perfecto, b
frio. Y sino...

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

0| O O] Oof ©o| O] ©
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Anexo 7
Fecha: 18 de abril de 2016

Alexander Macias JM co
Presidente — & me sient

M3l paridos ojald se vayan 3 |a QuUIStra por oportUNSIas o e e o wr | _

Categoria

Negativa

Me Gusta

7

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

g1l O g | O] O] O
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Anexo 8

Fecha: 18 de abril de 2016

Jose Ortiz zgrego 2 fotos nusvas

?

enores del TIA 2505 no son kits de donacion!!! TODOS A PRESIONAR!
#liaqueremosversusdonaciones

W

'OMO CLIENTE, CIUDADAN
o Y ECUATORIANO
EXIJO LAS RESPECTIVAS

DONACIONES DE LAS
JIRANDES CORPORACIONE!
Y SUPERMERCADOS

o
¢ Compartir
Categoria Negativa
Me Gusta 10
Me Encanta 0
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 22
Comentario 1
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Anexo 9
Fecha: 18 de abril de 2016

t Mave Palacios compart
sbed de 2 w

o Ia publicacionds Ronni Pineda

Esto si 25 el colmo.. Negocio en Ia desgracia... "Srs. Tia" migents
ennguecio su empresa durante ahos... lo minimo que beberian hacer es
retribuir en algo. Qué vergiienza

Categoria

Negativa

Me Gusta

8

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

Al O] N O O] ©f O
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Anexo 10
Fecha: 18 de abril de 2016

Mayra Pulla compartié Iz publicaciénde Johann Emesto
Espinoza Diaz
@

No entiendo eso porg &l TIA no dona pars nuestres hermanos
DAMNIFICADO

Victor Balladares Sosa ha afadido 2
‘ fotos nuevas
%
me parece muy mal esto " kit de donacion *.
esto en el tia cdla |a alborada junto a plaza mayor

hace pocos minutos es molestoso e indignante !!!
COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

Categoria Negativa

Me Gusta

3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O] O] ©
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Anexo 11
Fecha: 18 de abril de 2016

P" DON Burro Presidente

INDIGNANTE.

KIT DE DONACION?
SRES. =TIA ESTO ES SACAR PROVECHO DE LA BUENA FE DE LA

GENTE.... Ver mas

vk Me gusts esta pagina |

Categoria Negativa
Me Gusta 176
Me Encanta 1
Me Divierte 0
Me Asombra
Me Entristece
Me Enoja 171
Compartir 482
Comentario 82

109




Anexo 12
Fecha: 18 de abril de 2016

Johnny Camilo Perez compartio la publicacionde Victor
Balladares Sosa

Estos malditos desgraciados como abusan de la tragedia que se vive
ahora por el terremoto de estan aprovechado de la desgracia que
acontece con los precios de las cosas para donar haciendo sus kits de
donacion en vez de dejar todo barato para que |a gente compré v done
pero lo venden caro esto pasa en fiade la alborada denuncien y

compartan.
‘ Victor Balladares Sosa actuslizd su estade
F 18 de abril de 2016 - @
me parece muy mal este ™ kit de donacion ”
esio en el tia edla k3 alborada junio 3 plaza mayor hace pocos minutos es

olestoso & indignante U COMPARTELD PARA QUE NO PASE ESTO

D\ 1 19 comentarios

Categoria Negativa

Me Gusta 7

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

OoO| k| O] M| O ©

Compartir

Comentario 19
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Anexo 13
Fecha: 18 de abril de 2016

t Gray Salsa

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 49
Me Encanta 0
Me Divierte
Me Asombra
Me Entristece
Me Enoja 15
Compartir 2
Comentario 59
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Anexo 14
Fecha: 18 de abril de 2016

° Kevin Jonathan
sbed de 2 @

Que hptas!!!!

Ne arrecha hpta

Que sean tan malditos! Tss

Y tan sinvergienzas que todavia k2 ponen kit de donacion””
Que pena tss #Tia

Categoria Negativa

Me Gusta 28

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

w| O 0] | O] O] O

Comentario
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Anexo 15
Fecha: 18 de abril de 2016

Karlos Pesantes Barco compartio |a publcacionde Odas
Alzche Funeraria

16- @

Esto s un ejemplo 3 seguir no como los del tia que estan vendiendo kit de
donacion te felicito mi estimado Alache gracias dios te va a multiplicar por
tu granc de arena

Categoria Negativa

Me Gusta 25

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Rl O Of w| O] ©of O

Comentario
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Anexo 16
Fecha: 18 de abril de 2016

ﬁ Michael McGregor

EIT DE DOMNACION 5 9.99% hasta donds hemas llegado malkditss tiendas
hotas hay gente rmuriendoss de hambre.. vales verga M COMISARIATZ
vales yerga TIA y todos esoes sprovechadores hplas

o=

Categoria Negativa

Me Gusta 49

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| N k| O] O] Oof ©
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Anexo 17
Fecha: 18 de abril de 2016

;‘J Negrito Ortiz == s¢

Almacenes TIA valen harta verga vendiendo kits de donacion hacen
negocio con el sufrimiento de otros seres la gente de hoy en dia si q son

una mierda
020
Categoria Negativa
Me Gusta 53
Me Encanta 1
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 1
Me Enoja 13
Compartir 0
Comentario 3
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Anexo 18
Fecha: 18 de abril de 2016

No Los Vendes s= o= 2 ))

#QIndinacionConStaGentz

g Scarlet AT compartic Ia publicacionds Ecuatoriano de corazon
] it 3 W

({ Q Bestia Tia Para Tedo Sacas Negocios. Xk Miércoles No Donas Esos Y

snen <on las que menos dan.

s

Categoria

Negativa

Me Gusta

26

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

Rl O] M O O] O O
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Anexo 19
Fecha: 18 de abril de 2016

Mientras tanto en Tia...

i1 Lleve lleve su kit de donacién !!
Que opinan.??... Vler mas

oD Megusta [ Comentar

Q No Hables Huevadas Mijin
20 -

>

@ Compartir f-

vk Mo gusts esta pagina |

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 93
Me Encanta 0
Me Divierte 0
Me Asombra
Me Entristece 6
Me Enoja 36
Compartir 43
Comentario 38
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Anexo 20
Fecha: 18 de abril de 2016

Q-

menos aan

Soy Chiro

Que indignacion, algunas de |as empresas que mas tienen son las que

Tia vends "kits de donacion” 3 solo 39,29

vk Me gusta esta pagina |

Categoria Negativa
Me Gusta 1520
Me Encanta 7
Me Divierte 1
Me Asombra 27
Me Entristece 118
Me Enoja 1454
Compartir 2721
Comentario 673
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Anexo 21

Fecha: 18 de abril de 2016

“

a Boris Minda agregd 2 fotos nuevas

Mientras Iz Corporacion Favorita hace esto, TIA t= vends kit de donacion
$10,00, donde esta Ia solidaridad

I Favodla v sus SAaes 5 sNOwiaen 000 ooes el
FNCIAAE PO @ IRCWTOR Y M wnen

. e e NG

DT I TN Sy DS, (eD Con o eshars
0 00 W008, AATENOS SORMTS DrIOCO0L

e s B TR T T

- N W G B = 3w )

&

oS
Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 4
Me Encanta
Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| N N O O] of ©
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Anexo 22
Fecha: 18 de abril de 2016

1R

" kit de donacicn

oo - Amazonico

i Mg gusta esta pagina

g5 ‘:-_E: i =T_.-f-. & "Donacion en efective y productos per Corporacion
Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 33
Me Encanta 2
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 1
Me Enoja 9
Compartir 4
Comentario 21
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Anexo 23
Fecha: 18 de abril de 2016

LuisZhitop Arnulfc Chauza MiranNda agrego 2 fotos nusvas
— con Lidi Jhuliana y 10 personas mas

W

me parece muy mal esto ” kit de donacion " .
esto en el #TIA hace pocos minutos es molestoso & indignante !
COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

Categoria Negativa
Me Gusta 73
Me Encanta
Me Divierte
Me Asombra 3
Me Entristece 3
Me Enoja 37
Compartir 1607
Comentario 39
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Anexo 24
Fecha: 18 de abril de 2016

MR Gary Velez cor
4 JEpps
Mientras 1z favorita hace esto, tia hace kits de donacionde 10 dolares.
Espectacular lo de supsrmax

P s,

Comporacion Favorta y sus flalkes s solidanzan con odas las fambas
ecualoranas que han S0 Afectadas por ¢ leremolo y S8 wen & la gran
cruzada de apoyo

Corporacion Favorita y sus Acclonistas han donado:
* USS2 millones en efectivo para o
* USS500 mil en productos y serviclos, y
* USS2 millones destinados a is creacion de un fondo de reactivacion
ocondmica.

La canalizacon G esios apones 5@ esta bevando a cabo a ravis de distintas
iondades gubemameniales naconaes tles como Prsidencia de W
Repltiica, of Ministero Coordinador de la Produoson Empleo y Competitividad
Minisierio de Inciusion Econdmica y Social, Comité de Oporaciones de
Emergencia, y autoridades locales

Lo 1ondod de reactivacion sarin sjecutados & irnves oe In Alanea pava o
Emprencimiento ¢ innovacion AEI

La audiiona de lo expuesio, serd fevada a cabo por Nuestios Auditones y por
i ompresa PricowntemouseCocpers oel Ecustior y serk dhvulgeda
pubhicaments

Agracecemos a Nuesyos colaboradores por suU COMpromiso con @ pals y la
empresa, Fahaando mduaments para rehabilitar 08 locales Meciados y poder
MoASIOCH A la comunidad

Nos encontramos viviendo momentos muy duros, pero con el estuerzo, unidn
y s0idaricad 00 1000s, saldremos adelante fonaecicos!

— gy (O B wR wis Wy ewnass -~

Bamocms Wi WU daese Hos W e edl
e N N § chone, ! -‘-‘b
W COTPOI BN TAvONta COnn

» o M gusts esta pagina

Categoria Negativa sarcastica

Me Gusta 9

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Nl O] O] O] O] ©f O

Comentario
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Anexo 25
Fecha: 18 de abril de 2016

a Farandula Ecuatoriana vk Me gusta esta pagina  **

w

——— Faranduls Ecuatoriana
“Kit de donacion” =l nuevo negocio de almacenes Tia... Que piensas ds
esto? Hay que denunciar 3 135 autoridades correspondientes y compartirio

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 1686
Me Encanta 8
Me Divierte 4
Me Asombra 53
Me Entristece 24
Me Enoja 704
Compartir 738
Comentario 393
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Anexo 26
Fecha: 18 de abril de 2016

@ Nicole Vidal a publicaciénde Victor Balladares Sosa

Qué vergilienza!

‘ Victor Balladares Sosa

me parece muy mal esto " kit de donacion "
esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante !'! COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

o) Megusta () Comentar 2> Compartir

Categoria Negativa

Me Gusta 0

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o] O O] ©of O] O] ©

Comentario

124




Anexo 27
Fecha: 18 de abril de 2016

G Iz publicacidn de Ecuatorianc

on Aitana Brown y 21

Carlos Adrian Roj

de corazon — & s

personas mas
ESTO ES ALMACENES TIA Y EL GRAN AQUI EMPRESAS MULTI
MILLONARIAS VENDIENDO Y NO DONANDC COMO DEVE DE SER
LOS RIQUILLOS SOLC VE SU VOLSILLO Y NO EL SUFRIMIENTO DE
LOS DE MAS...... MALDITOS SEAN MILLONAROS Q SE LUCRAN CON
EL DOLCR Y EL SUFRIMIENTO DE LOS DE MAS...

Ecuatoriang de corazdn agregs 2 fotos nuevas Leanardo Portills y 2
personas mis o Me gusta esta pagina

w

enen =an ks gue menos dan.

ove «

Categoria Negativa

Me Gusta 12

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

R O k| O k| O O
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Anexo 28
Fecha: 18 de abril de 2016

Luiggi Quinde pubBcacionds Victor Balladares
Sosa

Se pasarcn kos de Almacenes Tia en vez de ayudar hacen promociones

‘ victor Ealladaras Sosa

Categoria Negativa

Me Gusta 3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

= O wl O] O] ol ©

Comentario
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Anexo 29
Fecha: 18 de abril de 2016

I Tiffany Velasco compartio |a fotode Farandula Ecuatoriana

Estoss hpts s aprovenchan de |3 stuacion pars hacer plats en vez de

ayudar 3l pais @

Categoria Negativa

Me Gusta 17

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

N O O] ©Of O ©| ©

Comentario
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Anexo 30
Fecha: 18 de abril de 2016

0 Liss Aguilar compartio = fotode Farandula Ecuatoriana
§ [ )

Avaricia y complicidad x es0 cr20 g Dios 2513 cansado de gente come 2st3
q en vez de ayudar se lucran de las desgracias de todos los ecuatorianos
TIA SU AVARICIA DA MUCHO DE QUE HABLAR

#FMUYMALALMACENES

Faranduls Ecuatoriana v Mo gusts esta pagina
bei de 2016 - @

Categoria Negativa
Me Gusta 1

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

O O k| k|l O] O O

Comentario
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Anexo 31

Fecha: 18 de abril de 2016

NADA ..MALDITOS HFTAS

Q Danny Antonio Montero Bsc

Montdn de DESGRACIADOS DEALMACENES TIA ...SE APRCVECHAN
DE LA SITUACICN PARA SUS PRO MOCIONES ... .COMO VAN A
VENDER KIT PARA DONACIONES OJALA QUE NUNCA LES PASE

Categoria

Negativa

Me Gusta

27

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| N | O] O O ©
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Anexo 32
Fecha: 18 de abril de 2016

Xavier Vizhriay
Sasa

‘ victor Balladaras %083

L3 desgracis de ofros se ha vush
Fossdo Sugermsaz Almacenss Tias ys envianon sU pare o &5130
esperando vender lo mas posible pars.enviar lo g no 52 slcanzo vendsr

pubBcacion

‘ictor Balladares

negocio y.me pregunte yo Srupo

]
Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 22
Me Encanta 0
Me Divierte
Me Asombra
Me Entristece 1
Me Enoja 10
Compartir 0
Comentario 18
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Anexo 33
Fecha: 18 de abril de 2016

Nicole Cerna Mendoza compartio la publicacidénde Victor
e Balladares Sosa
6- @

‘ Victor Balladares Sosa =
y 1 I y o

me parece muy mal esto " kit de donacion " .
esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
molestoso e indignante !!! COMPARTELO PARA QUE NO PASE ESTO

[f_) Me gusta CJ Comentar &> Compartir

Categoria Negativa

Me Gusta 0

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o O] O] Ol o] ©of ©

Comentario

131




Anexo 34
Fecha: 19 de abril de 2016

W

TIA aclara sobre el "Kit de donacidn”

: José Roberto Ruiz Suirez compartic 1a fotods TIA S. A

ESTIMADOS CLIENTES

Debido a b foto que circuda en redes sociales denominada
“kit de Donacion”, es importante aclarar gue esta stuacion
W debio 2 un error voluntano de comumcacion infema
unicamente enun local de los 175 que disponemos a nivel
nacional

Ta o4 une ompresa solidania que siermpre ha estado
pendiente de L comunidad, y 5103 Cas04, no han sido la
excopcion,

Despuds del lamontable hecho del da sabado 16 do Abil
quedamos alectados en la Infraestructura y mescaderis en
23 locakes, sin embargo, hemos realizado un gran esfueno
por rebabilitar 7 de ellos | pate que nuesisa comuniclad
pueda abastecerse

Daperarmon pusdan comprender este eror, guue ya o hemon
rectificado de manera mmedinta una vez CONOOHo,

TIA S A Jahn Deigad 4 personis mas

o Ms gusts ssta pagina

Categoria

Neutra

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

Rl O] O O] O] ©f O
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Anexo 35

Fecha: 19 de abril de 2016

‘ Ky Cucalon pubBzacionds \ictor Balladares
L

[
p=la |

& Kit de denacion? que mas parece un kitde fiestal AGUA SNE‘:JEQEE.
MEDICINAS, GORRAS, TAPETES PARA LOS NIMOS, PANALES. ESO

‘ victor Balladaras Soaa

o Me gusta I, Comentar &+ Compartir

Categoria Negativa

Me Gusta 0

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

O Ol O] ©of o] O] ©

Comentario

133




Anexo 36
Fecha: 19 de abril de 2016

Guido Calderon compartio |2 publicacionde LuisZhitop Amulfo
X Chauza MiranNda

1Sdeabnide I - WM

Que abuso...

o2 i i
Categoria Negativa
Me Gusta 11

Me Encanta 0
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 5
Compartir 0
Comentario 12
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Anexo 37
Fecha: 19 de abril de 2016

0 Alejo Bracho compartio | fetode CSE BOCA DEL POZO

aprendan gonorreas del ba...kit de donacion fybeca 0.00S

Categoria

Negativa

Me Gusta

8

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O] O] ©
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Anexo 38
Fecha: 19 de abril de 2016

Pedro Lopez Polit compartio Ia publicacionde LuisZhitop
Amuifo Chauza MiranNda

eabiide 2018 - @

se aprovechan de la situacion. Asi como ganan por esto, donen dinero y
viveres ne sean cara de tucos. sinverguenzas.
Atento Autoridades.

LuisZhitop Arnulfo Chauza MiranNda agrego 2 fotos nusvas — con Lidi Jhuliana y
10 personas mas

bl de 2016 - @

me parece muy mal esto " kit de donacion
2sto en & #TIA hace pocos minutos es molestoso € indignante ! COMPARTELO
FPARA QUE NO PASE ESTO

o@‘ 4 comentanos

Categoria Negativa

Me Gusta 3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Al O k| Of O] O O

Comentario
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Anexo 39
Fecha: 19 de abril de 2016

Stalin Record S Ebenezer compartio |a publicacionde Victor
Balladares Sosa

El rico nunca quiere perder me parece muy mal esto ~ kit de donacion
ezto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos minutos es
malestoso & indignante 11 COMPARTELD PARA QUE NG PASE ESTO ah
par cierto donde esta Lasso, y los EEUU ya se pronunciaron?? 77
‘ Victor Balladares Sosa sctuslizo su estade

F 18 de abril de 2016 - @

me parece muy mal esto ™ kit de donscion ”
esio en el tia cdla ka alborada punto 3 plaza mayor hace pocos minuios es
odestaso e indignants 1 COMPARTELD PARA QUE MO PASE ESTO

O 4 B Gomentanios

Categoria Negativa

Me Gusta 3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

g1l Ol O O] | O ©
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Anexo 40
Fecha: 19 de abril de 2016

v Jesica Solange Cortez Palma comparfio |a publicacionde
B Ecuatoriano de corazon

9 de abnl de 2016 - @

Que desgraciados,, ienen tanto dinero,. y prefieren vender,,.que donarios a
los necesitados,,,

Ecuatoriano de corazon agrego 2 folos nuevas on Walter Gomez y 2 person
s oo ol Me gusta esta pagina

35

Que IHUIQT\BC 0N, 3igunas de las empresas que mas tienen son las que menos dan.
Tia vende "kits de donacion” 3 solo $9.00

Soy Chiro

Categoria Negativa

Me Gusta

1

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

| Ol N O] O] ol ©
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Anexo 41
Fecha: 19 de abril de 2016

ﬁ Jessica Bermeo Flores compartic la pubBzacionds Victor
Ballzdares Sosa

p I

Queee &5 esto.... A la venia Kit de donacion a5 .90 la cual contizne : 1
Aun, t Colz, 2 peguetes galletzs v 1 mayonesa . X Amor 3 Dics esto es
inaudito.... lucrarse a costillas de la desgracia de toda una nacion
NOIGMAM TE (2

‘ victor Balladaras Soaa
i

Categoria Negativa

Me Gusta 2

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

w|l O O] ©of O] o] ©

Comentario
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Anexo 42
Fecha: 19 de abril de 2016

? Angel Cruz Yagual co
LT sbed de 2 w

Me parece una forma mas practes de distrbuir 13s racienss por panes
iguzles para cada persona.... OJO000 pero ¢ads persona e libre de
decidir si comprarlos o no

a fotode Faranduls Ecuatoriana

Categoria

Positiva

Me Gusta

2

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O] O] Ol O] ©of ©
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Anexo 43
Fecha: 19 de abril de 2016

% Lo del Momento Loja soreg
fotos nuevas

%

02 vk Ms gusts esta pagina

#Nacionzl | Comunicado de Iz empresa Tia sobre el 2rror de los kits de
donzcidn que molesto a la cludadania

ESTIMADOS CLIENTES

Db & o Mt g « o ida ove ey s daben. ety
A0 e DOnacir” @ o Lemts SOWA e PN W 0N
- ettt 4 1 e e AR S LR o N ieTe
Wt o0 e ou e e | S e dapooweeon & revel
vl

T o ww vpre siiskeris (e werrgee S evaco
e T B ™ S T
e o W

Cangna i lmreridye et del G rallvnio M Se Absel
B L e I = L
I e o O R0 s sl o e e o
o ohateliar 7 e ofon . peee e umiive cernesdad
e = T

e vt Aot ((orvgmumn iy el ov i (e pd % Fewwan
o S ci e WLt vt s W wer tomonie

Categoria

Neutra

Me Gusta

1

Me Encanta

86

Me Divierte

4

Me Asombra

26

Me Entristece

Me Enoja 2
Compartir 23
Comentario 28
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Anexo 44
Fecha: 19 de abril de 2016

3 Chriss Carrera comparntio |3 fotode £ Comercio

Asi se hacs, no como el TIA vendizndo kits de donacion

El Comarcio @

O

Categoria Negativa

Me Gusta 7

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O O] ©of o] o] ©
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Anexo 45

Fecha: 19 de abril de 2016

@ Stalyn Ojeda

Me parece algo absurdo esto
esta manera poniendo en venta kit de donacion

Q aimacenes TIA se ponga a lucrar de
Q vergonzoso xq

mejor ellos donan fodas esas fundas q ellos las vende para donar. . un
cnteno mio nose g piensen ustedes !

Categoria

Negativa

Me Gusta

4

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O &~ Of O] O] ©
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Anexo 46

Fecha: 19 de abril de 2016

C‘ Dulbar Fajardo Arce compartio |a fot

ASI COMO YO MANIFESTE NO ESTAR DE ACUERDO CON LO QUE SE
ESTA HACIENDO CON EL DISQUE ESTE KIT DEDONACION.. PARA M|
£S GRATO VER COMO RECONQCEN SU ERROR PORQUE NO ES DE
SERES HUMANOS SURLARNOS DEL DOLOR AJEND ¥ LO
IMFORTANTE ES AYUDAR DE UNA CUALQUIER MANERA QUE ESTE
ATU ALCANCE EN ESTOS MOMENTOS

BIEN FOR ALMACENES TIA Y TODOS LOS QUE HAN FUESTO Y
PONDRAN UN GRAN! A PARA SUPERAR ESTE
PERCANCE ¥ SALIR ADELANTE

FUERZA ECUADOR

ESTIMADOS CLIENTES

Debido a ks foto que crcida en redes socisles denominada
kit de Donacion”, e importante aclarar que esta stuacdn
W debio @ un e mvoluntano de Comucackon intema,
unicamente en un local de los 175 que disponamos a nived
nacional

Ta e une ompresa solideia que siempre ha estado
pendiente de la comunidad, y estos casos, no han sido la
excepcion

Despuds del lamentable hecho del dia sabado 16 de Abeil
quedamos afectados en la infraestructura y mevcadernts en
23 locakes, 3in embargo, hemos realizado un gean evfuero
por rehabilitar 7 de ellos | para que nuestsa comunicad
pueda abastecerse

Expevarnon puedan comprender este ot que ya ko hemos
rectificado de manera nmediata una vez Conockdo,

ﬁ

Categoria

Positiva

Me Gusta

3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

N| O] O ©of o] O +—
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Anexo 47
Fecha: 19 de abril de 2016

g Georgina Aguilar compartio
Arnulfo Chauza MiranNda

)

LulsZnitop Amulto Chauza MiranNda =g
10 persoras miés

w

la pubkcaciond

Por favor toquese o3 bolsilles, donen todas sus perchas 1diz o 2 dias oz
almacenss TIA

uisZhitop

Categoria

Negativa sarcastica

Me Gusta

4

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O ©o| ©
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Anexo 48
Fecha: 19 de abril de 2016

Manuel Antonio Rodas Perez compartio iz publicacionde
Rafzel Vaverde

Y

Sabsn que me molesta, que 3lgunas cadenas de supermercados, te armen
“combos’para que tu los compres para ayuds delos afectados al sismo,
pero ; Cuando envian ellos su donacion? es mi idea o se estin lucrande
de la tragedia..

o2

Categoria Negativa

Me Gusta 6

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

~N| O N O] O] of ©

Comentario
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Anexo 49

Fecha: 19 de abril de 2016

@

Leonardo Portilla compartid |a pubBcacionde Ecustorizno de
corazon

No entiendo por qué se indignan con eso 2?7 Ms parecs una buena idea por
parte de Almacenss Tia, asi ayuda 3 no realizar I3 re clasificacion de
productos y utiliza 3 su gente para hacerlo. Tampoco es g estan poniendo
sobreprecios, lo mismo estan comprando en otros lugares perc todo por
separado. Al parecer tienen 3 menor ides del tiempo q 52 pierde
reclasificando productos y Iz falta de mano g exists para esta ayuda
VEAN MAS ALLA, POR FAVOR!

vh Me gusta esta p

Walter Gomez y 2 per

agina

Categoria

Positiva

Me Gusta

5

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O ©o| ©
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Anexo 50
Fecha: 19 de abril de 2016

Q’ Juan Alfredo Montoya Ortufio compartio |a publicacionde

Rafzel Valverde

Estas equivocado Rafael Valverde o que 2513 empresa esta es
contribuyende con un granito de arena al facilitar 3 Ias persons que
3ungue s23 con una donacidnde 10 ddlares pusdes apoyar ya que
3lgunos no saben que dar y te digo algo Rafael Valverde si no spoyas
tampoco no corches que otras personas 3poyen £stoy SeQuro que nisi
quisra 35 donado y 3si estas hatlando de otros

Categoria

Positivo

Me Gusta

5

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

R O] k| O O] ©Of O
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Anexo 51

Fecha: 20 de abril de 2016

Caro Revelo compartio
Chauza MiranNda

@

Que incrzible como 1z gente 25 tan sprovechadors de |3 desgracis de los
demas y ests es una de ellas 3c3bo de 3sombrarme $3can promocionss
desde carreras con descusnto pars entregar |as donaciones hasts est3
poraueria de |3 idea del kit de donacion, segun elios s= disculpas con
pratextos estipides que pensaran que 3 gents somo 10013 gracias 3 ellos
otras empresas internacionsles siguiendo el mismo camino de
aprovechamiento han sacado descuentos 2n I35 carreras para que

a publicacionde LuisZhitop Amulfc

Categoria

Negativa sarcastica

Me Gusta

5

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O] O w| ©of o] o] ©
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Capturas de Twitter sobre la crisis
Anexo 52

Fecha: 18 de abril de 2016

& Seguido por Com

error de un solo local.

LaHistoria @lahistorizec - 18 abr. 2016
Almacenes Tia explico sobre kit de donacion puesto a la venta. Dice que fue

ESTIMADOS CLIENTES

Q 10 2 6t 7 =
Categoria Neutra
Me Gusta 7
Retuit 61
Comentarios 10
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Anexo 53
Fecha: 18 de abril de 2016

Adrianno Rossi @AdriannoRossi - 18 abr. 2016
En el automercado Almacenes Tia te venden un "kit de donacion” para las

victimas del terremoto.... #Ecuador

Categoria

Negativa sarcastica

Me Gusta

2

Retuit

7

Comentarios
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Anexo 54
Fecha: 18 de abril de 2016

César Anzules @anzules26 - 18 abr. 2016 v

% Mientras tanto en Tia...

ii Lleve lleve su kit de donacién !!
Que opinan.??

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 0
Retuit 3
Comentarios 0
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Anexo 55
Fecha: 18 de abril de 2016

- 18 abr. 2016

Fabian Sesén @fabiansesen
Este es el "KIT DE DONACION" que a puesto €l TIA de alborada Porfavor, esto
no tiene nada de implementacion.. -

Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 56
Fecha: 18 de abril de 2016

E Chaddy @alxIxlx - 18 abr. 2016

iniciativa.

Kit de donacion de aimacenes tia. Quiten |z coca cola y todo bien. Buena

Categoria Positiva
Me Gusta 7
Retuit 37
Comentarios 4
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Anexo 57
Fecha: 18 de abril de 2016

DeboraDora25 @DeboraDora25 - 18 abr. 2016
Que miserables los duefios de almacenes Tia al poner en sus perchas kit de

donacién” es una bajeza intentar lucrarse de la tragedia.

O 0 1 Q s ™
Categoria Negativa
Me Gusta 5
Retuit 11
Comentarios 0
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Anexo 58
Fecha: 18 de abril de 2016

Sr. Granda @Sr_Granda - 18 abr. 2016 v
Mientras @SupermaxiEcu dona mas de 2 millones de dolares, Almacenes TIA

vende éstos "kit de donacién”. #Diferencias

Q 21 1 218 Y 62 =

Categoria Negativa sarcastica

Me Gusta 62

Retuit 218

Comentarios 21
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Anexo 59
Fecha: 18 de abril de 2016

Villacis Macias @Villamacias - 15 abr. 2016 v
Esos Kit de donacion que venden en #Tia yo los veo como una falta de respeto!

#HumildeOpinion
D1 11 4 3 £
Categoria Negativa
Me Gusta 3
Retuit 4
Comentarios 1
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Anexo 60
Fecha: 18 de abril de 2016

ROBER @RoberBSC - 18 abr. 2016 v
’ En vez de ayudar tia saca a la venta "kit de donacién” $10 el supuesto

supermercado q es para el pueblo clase baja

Categoria Negativa

Me Gusta 1

Retuit 7

Comentarios 7
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Anexo 61
Fecha: 18 de abril de 2016

Srta Farrell @ @SrtaFarrellDM - 18 abr. 2016 v
0 Kit de donacion???? Que decepcion con el comisariato Tia.
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 5
Comentarios 2
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Anexo 62

Fecha: 18 de abril de 2016

‘.

Dimitrios @israeldimitrios - 18 abr, 2016
Comunicado de Tia sobre foto en redes sociales del kit de donacion

fh.me/2BNOASYZE

—

T
b

[

Categoria Neutra
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0

Anexo 63
Fecha: 18

de abril de 2016

Fiorella Zunino @fiorellazunino - 18 abr. 2016
£ Este es el verdadero Kit de donacién, almacenes Tia.

Michelle Oquendo @desdemivision
Fybeca, kits emergencia para 8.000 personas q salen esta

% noche a Portovigjo en coordinacion con Cruz Roja de
Manabi

Q 1 3 £~
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 3
Comentarios 0
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Anexo 64
Fecha: 18 de abril de 2016

Roberto Ramirez @RobertoR92
i Impactante ver que en #Tia se venda un "kit de donacion" lo peor es el precio y
el tipo de productos!

18 abr. 2016

v

Categoria

Negativa

Me Gusta

0

Retuit

0

Comentarios
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Anexo 65
Fecha: 18 de abril de 2016

2 Seguido por Simplemente WG

Chaddy |

@alxlxlx - 18 abr. 2016

Almacenes tia ha hecho kit de donacién por $2.92 lo Gnico malo, han incluido
una coca cola la cual no le veo utilidad. Buena iniciativa.

) (A i
Categoria Positiva
Me Gusta 0
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 66
Fecha: 18 de abril de 2016

&

Categoria Neutra
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0

163




Anexo 67
Fecha: 18 de abril de 2016

#NoAlSocialismo(ECU) @
me parece muy mal esto”

espinar81

de donacion "esto en el tia cdla la alborada junto a
—  plaza mayor CON PRECIOS ALTOS!! RT

18 abr. 201

6 v

Categoria Negativa
Me Gusta 1
Retuit 8
Comentarios 1
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Anexo 68

Fecha: 18 de abril de 2016

Guerys Coque @Guerys_19 - 18 abr. 2016 v
"KIT DE DONACION" Esto es indignante, Tiendas "TIA". Cdla. La Alborada junto
al C.C. Plaza Mayor... @MashiRafael

L

Categoria Negativa
Me Gusta 1
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 69
Fecha: 18 de abril de 2016

tefy lucero @LucercTefy - 18 v
@ EL TIA se pasa.... KIT DE DONACION.... en que cabeza ... cabe.... X DICS ...es
burla....NQ TODO ES DINERO.. fb.me/3iyxQEAdS
Q [ ~
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
Anexo 69
Fecha: 18 de abril de 2016
18 abr. 2016 v

samedl ;QUE TAL?

Eco / Amazonico @EcoAmazonic

" kit de donacién " .
esto en el #TIA & "Donacién en efectivo y productos por... fb.me/5EoLIPvol

Q 1 ~
Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 70
Fecha: 18 de abril de 2016

. Jimmy Brazen @megarapper - 18 abr. 2016 v
b Me parece muy mal esto " kit de donacion " .
esto en el tia cdla la alborada junto a plaza mayor hace pocos... fb.me/GIinDfXAR
Q O ™~
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 71
Fecha: 18 de abril de 2016

a ROBERTO CARPIO @RCT31 - 18 abr. 2016 v

@AndresPellacini @moflologo @Barker_Richard lo q hacen en TIA en vez de

ayudar vendiendo un famoso kit de donacion

Categoria Negativa

Me Gusta 0

Retuit 0

Comentarios 0
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Anexo 72
Fecha: 18 de abril de 2016

LulsCaRloS @luca_toni20 - 18 abr. 2016 ~
los almacenes TIA venden "kit de donacion” ya es el como de la sabiduria y el

abuso. se aprochan de la desgracia del pueblo!!

(| v &
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0

Anexo 73
Fecha: 19 de abril de 2016

HedichoqueNO! @TTC33 - 19 abr. 2016 v
En respuesta a @EcuaPc

@QueHayGuayaquil TIA la caga vendiendo "kit de donacién”, la re-caga con su
infame comunicado.;Donde estan sus donaciones a los afectados?
QD (] ¥ ~
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 73
Fecha: 19 de abril de 2016

guido por Interagua C. U

> Yo Soy Bella Y Qué! @Ee 89 . 19 abr. 2016
~ Comunicado de Almacenes Tia sobre la foto “Kit de Donacién”

n
#EcuadorListoYSolidario #TerremotoEcuador

ESTIMADOS CLIENTES

Debido a la foto que circula en redes sociales denominada
“kit de Donacion’, es importante aclarar que esta situacion
se debio a un error involuntario de comunicacion interna,
unicamente en un local de los 175 que disponemos a nivel
nacional.

Tia es una empresa solidaria que siempre ha estado
pendiente de la comunidad, y estos casos, no han sido la
excepcion.

Después del lamentable hecho del dia sabado 16 de Abril,
quedamos afectados en la infraestructura y mercaderia en
23 locales, sin embargo, hemos realizado un gran esfuerzo
por rehabilitar 7 de ellos , para que nuestra comunidad
pueda abastecerse.

Esperamos puedan comprender este error, que ya lo hemos
rectificado de manera inmediata una vez conocido.

Q 0 19 5
Categoria Neutra

Me Gusta

5

Retuit

19

Comentarios
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Anexo 74
Fecha: 19 de abril de 2016

Flake Maldite @flako1369

£

donado una botella de agua. Asi son.

'] Ay
gy

19 abr. 2016

Seguro que los que se quejan del "kit de donacion” del Tia son los que no han

E

W

Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0

Anexo 75
Fecha: 19 de abril de 2016

José Carlos Crespo @josecarloscresp - 19 abr. 2016
“ Mo le veo nada malo a gue Tia haya hecho un kit de donacion. Creo que
cedieron ante la presidn y por eso terminaron pidiendo disculpas.

Q17 1 14 12 9
Categoria Positiva
Me Gusta 12
Retuit 14
Comentarios 17
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Anexo 76
Fecha: 19 de abril de 2016

Ny Xema @xmanzur - 19 abr. 2016
A
y; Increible esta gente de tia mientras unos ayudan estos venden un kit de
donacion hdpts

Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 3
Comentarios 0
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Anexo 77
Fecha: 19 de abril de 2016

, » Paola Morején Barragan @pzomorejon - 19 abr. 2016 v
~ Donde se denuncia el abuso en estado de excepcion? Miren locales Tia. KIT DE
J DONACION #EcuadorListoYSolidario

n
* GALLUTAS SALADAS
] GALLETAS 15 NINTY

Categoria Negativa
Me Gusta 2
Retuit 10
Comentarios 4
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Anexo 78
Fecha: 19 de abril de 2016

. HedichogqueNO! @TTC33 - 20 abr. 2016 v
En respuesta a @elcomerciocom
@elcomerciocom Mejor gue TIA seguro que vende ofertas con "kit de
donacién”. Gracias a esta iniciativa ahora falta SuperMaxi, Comisaria etc
Q 1 £
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
Anexo 79
Fecha: 19 de abril de 2016
d denocizer @denocizer - 19 abr. 2016 v
e Los amiguitos del TIA aclaran |z foto del kit de donacién. th.me/\Vo3aoosZ
C 1 1 7
Categoria Negativa sarcastica
Me Gusta 0
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 80

Fecha: 19 de abril de 2016

ectorFi

o

lal

Hector Calderon @t
Almacenes Tia aclaran informacion

ofertaba en sus almacenes #Fuer

ESTIMADOS CLIENTES

Debido a la foto que circula en redes sociales denominada
“kit de Donacidn’, es importante aclarar que esta situacion
se debié a un error involuntario de comunicacion interna,
unicamente en un local de los 175 que disponemos a nivel
nacional.

Tia es una empresa solidaria que slempre ha estado
pendiente de la comunidad, y estos casos, no han sido la
excepcion.

Después del lamentable hecho del dia sdbado 16 de Abril,
quedamos afectados en la infraestructura y mercaderia en
23 locales, sin embargo, hemos realizado un gran esfuerzo
por rehabllitar 7 de ellos , para que nuestra comunidad
pueda abastecerse.

Esperamos puedan comprender este error, que ya lo hemos
rectificado de manera inmediata una vez conocido.

{
M

(

[

Categoria

Neutra

Me Gusta

Retuit

Comentarios
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Anexo 81
Fecha: 19 de abril de 2016

Adrianno Rossi @AdriannoRossi + 19 abr. 2016 v
Es bueno rectificar... Aqui el comunicado de Almacenes Tia, los que vendieron el

“Kit de donacion". #Ecuador

ESTIMADOS CLIENTES

Debido a la foto que circula en redes sociales denominada
“kit de Donacion®, es importante aclarar que esta situacion
se debio a un error involuntario de comunicacion interna,
unicamente en un local de los 175 que disponemos a nivel
nacional.

Tia es una empresa solidaria que siempre ha estado
pendiente de la comunidad, y estos casos, no han sido la
excepcion.

Después del lamentable hecho del dia sabado 16 de Abril,
quedamos afectados en la infraestructura y mercaderia en
23 locales, sin embargo, hemos realizado un gran esfuerzo
por rehabilitar 7 de ellos , para que nuestra comunidad
pueda abastecerse.

Esperamos puedan comprender este error, que ya lo hemos
rectificado de manera inmediata una vez conocido,

§/07]

Q n 2 v, 4
Categoria Positiva
Me Gusta 0

Retuit 2

Comentarios 0
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Anexo 82
Fecha: 19 de abril de 2016

Patricio Fierro @pat_m82 - 19 abr. 2016 v
Almacenes Tia. Error d comunicacién interna? Kit de donacién d $ 9.99 “"Error” g

puede danar su imagen empresarial

ESTIMADOS CLIENTES

Detdo ¢ b 000 Que Uriula e sedies soCishes denormineds
o e DOBACKN’, @5 AMPOaNte Al Que #5ta STACON
v debih & UN ETOr IMORIMINIO G COMRIICACON INfema
arvcamenne an un local de ko 175 que diganemos 2 el
nacronal

Tia o une empress solcdis gue sempe b evtado
pendiente de le Comumded, y z3ios caan, #0 han sdo le
N

Desgris el aumentabie hacho ded 0 <ibadd 16 de Abril
qUecamos alectacos en B Infraestnactien y mescadena en
73 sk, vin mmbargn hemos reslieado un gran evueso
Por mehalslitar 7 de «fos . pars e taeshad comunidad
Pueds shatecerse

ESDOIATOS Papdan COTORNGN 5 $NDL G ya k) hencs
rectifcado de maness nmedats Una ver conocdo

Categoria Neutra

Me Gusta 7

Retuit 61

Comentarios 10
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Anexo 83
Fecha: 19 de abril de 2016

P

L1 1

Esteban Donoso @shepikano

@fjnicolas aungue vi en fb una imagen de u Tia que ofrecia kit donacion * 9.99

= ;.'-l_ .

2016 v

- £
Categoria Neutra
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 1

Anexo 84
Fecha: 19 de abril de 2016

&

DONACION

@Pepetoala OTRA COSA, ALMACENES TIA ESTA COBRANDO KITS DE

S abr. 2016

..... CADA KIT APARENTEMENTE A 10
DOLARES.
Q (] M=
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 85
Fecha: 19 de abril de 2016

Apawki Castro @ApawkiCastro - 18 abr. 2016
| Es una lacra esto. En Tia empiezan a comercializar "kit de donacién” a 10

dolares.

Lo que deben hacer es donar... fb.me/85VWn0o6T

:‘1".' Ce 1 E
Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 86
Fecha: 19 de abril de 2016

19 abr. 2016

Javier E Ami @javikod5 -
"% Son unos reverendo hijos de ...me parece muy mal esto " kit de donacion *.

esto en el tia cdla la alborada 1/2

Categoria Negativa
Me Gusta 0
Retuit 1
Comentarios 0
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Capturas de Facebook sobre la campafia

Anexo 87
Fecha: 28 de abril de 2016

Almace:

Ver mas

o

Vamos Ecuador... Si se puede!!!

JANTEMOS ECUADOR

‘ Marco Vinicio Tayo Zamora comparfic &l dloum de TIAS. A
28 de abrd de 2018 - W@

35 al album Almacenes Tia lanza campaia soidans —

vl Me gusta esta pagina

es Tia, conscients del desastre natural que devasto 3 varias poblaciones de!
pais, realizara el aports de un millon de bloques para iniciar |a reconstruc

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O Ol O] ©of O O] +
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Anexo 88
Fecha: 28 de abril de 2016

a Nestor Kike Noblecilla E compartio el dlbum de TIA S. A

#nadieescomotia

enes Ths lanza campara solidara
o M gusts esta pagina

Categoria

Positiva

Me Gusta

9

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

R O] O O O] ©f O
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Anexo 89
Fecha: 28 de abril de 2016

c Luisana Mia Carbo Contreras compartio 2l 3lbumde TIAS. A+
Y. [l w

Y 3si paulatinamente saldremos adelante #FEcuador

Categoria Positiva

Me Gusta 3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O] O O] ©of O] ©o| ©
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Anexo 90

Fecha: 29 de abril de 2016

Sk Céritas Ecuador ile Me gusta esta pagina

#EcuadorTeMecesita

AGRADECEMOS infinitamente el apoyo de la empresa privada, sumar
manos, fuerzas y esperanzas, para reconstruir juntos nuestro pais
ALMACENES TIA, ha hecho un gran aporie para la reconstruccion y la
alimentacion de |as familias

hitp-fwwwer corporativo.tia.com.ec/node/ 154531

Almacenes Tia lanza campaiia solidaria —
JUNTOSLEVANTEMOSECUADOR. | TIA 5.A.

Jug, 04/2202016 - 18:22 — miguel.sancan Almacenss Tia, consciente del dezastrs
natural que devastd a varias poblaciones del pais, realizard el aperte de un millén
de blogues para miciar la reconstruccidn de 2.000 viviendas de 50 metros cuadros
en diferentes zonas de Manabi, en akanza con la Pasto...

DO 2 veCEs compartido

Categoria Positiva

Me Gusta 5

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Ol N O O] O] of +—

Comentario
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Anexo 91
Fecha: 29 de abril de 2016

. Demera Stopper Fidel compartio 2l dlbum d= TIAS. A

aspu.........

Categoria Negativa sarcastica

Me Gusta 1

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o] O O] O O] ©o| ©

Comentario
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Anexo 92

Fecha: 30 de abril de 2016

t Pilar Martinez compartic el 3lbum de TIA S. A
‘
20 “

Muy orgullosa de grandes Empresas Ecuatorianas, como Almacenes Tiz,
que son solidarias con familias que lo perdieron todo. Habia una carca a
NMercade Central en Guayaquil, era mi favorita. Gracas desde &l fondo de
Mi corazon. @

. AL agr y m Almecenes Tis anzs campata sofidana

[ vk Mo gusts esta pagina

10 3 vanas poblacones de

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O] O] ©
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Anexo 93
Fecha: 1 de mayo de 2016

TIA S. A,
| de mayo de 2018 - @

jduntosLevantemosEcuador!
En Tia ya donamos 1 millon de blogues y con tu ayuda llegaremos a los 3
millones. Entérate mas sobre esta iniciativa ingresando a

hitps:fivnwwi corporativo tia com.ec/juntes-levantemos-ecuador

vl Me gusta esta pagina | "'

Categoria Positiva
Me Gusta 642
Me Encanta 32
Me Divierte 1
Me Asombra
Me Entristece 0
Me Enoja 1
Compartir 159
Comentario 28
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Anexo 94

Fecha: 1 de mayo de 2016

@ Kelo Zufiga compartic 1z foto de TIA S. A
1 de mayo de 2016 B

esto 3 ayuda no ir 2 manabi 3 vocderar agarrades las pelotas y amenazas
no llevaron niunz 313 de atun lo que tan mal les cayo 3 Jos burderatas que
done el pusblo

vk Me gusts esta pagina

tu syuda llegaremoes a los 3 milanes.

Categoria

Positiva

Me Gusta

1

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O] O O] ©of O] ©o| ©
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Anexo 95
Fecha: 1 de mayo de 2016

Q Verito Camino compartic el dlbumde TIAS. A
4 1y 2016 B

HERMOSO GESTO

+0

nza campana sofidana

o J ¥ - Vi AMBCenes | R
JUNTOS LEVANTEMOS ECUADOR vk Me gusta esta pagina

Categoria Positiva

Me Gusta 3

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o O] O] Ol O] ©of ©

Comentario
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Anexo 96
Fecha: 2 de mayo de 2016

jJuntos Levantemos Ecuador!

ma3s sobre esta iniciativa ingresa
ttps:/iveww corporativo. tia com.ec/ju

9 Jennifer Moras compartio |a folode TIAS. A
2 de mayo de 2016 - @&

JUNTOSLEVANTEMOSECUADOR...
SUMATE A ESTA NOBLE CAUSA..

n Tia ya donamos 1 milldn de blogues y con tu ayuda llegaremos z los 3 millones

ntos-=vantemos-scuador

ol Me gusta esta pagina

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O] O] ©of o] ©o| ©
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Anexo 97
Fecha: 3 de mayo de 2016

@ TIA S. A, & Me gusta esta pagina
J de mayo de 2016 - @

iJuntesLevantemosEcuador!

Hasta ahora llevamos 1.063.931 biogues donados y con tu aporie
lograremos mas. Ingresa a https://www.corporativo.tia.com.ec/juntos-
levantemos-ecuador y entérate de la campana
#JuntosLevantemosEcuador.

CARA DLARNE AUNA RAPIRANTIA A MILER DR JENATAR AN

ol 110[6[3]9]3[1 Eaes

O0% 122 4 comentarios 46 veces compartide
Categoria Positiva
Me Gusta 181
Me Encanta 9
Me Divierte 3
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 46
Comentario 4
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Anexo 98
Fecha: 3 de mayo de 2016

Q Carl's Pluas Ortega compartio la foto de TIAS. A

=]

Vamos por los 3M

1,06 3,93 1 350

e - DONADOS _~]
'_I'IA 5 A B 1ir M gusta esta pagina

3 de mayo de 2016 - &

jJuntos Levantemos Ecuador!

Hasta ahora llewamos 1.083.931 bleques donades y con fu aporie legraremos mas.

ngresa a hitps:enwww.conporativo. tia safuntos-levantamos-scuadar y entérate de
3 campana #JuntesLevantemosEcuade

ﬂ;

Categoria Positiva

Me Gusta 4

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

O O O] ©of O] o] ©

Comentario
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Anexo 99
Fecha: 3 de mayo de 2016

Q Verito Jmnz compartio la foto de TIAS. A
: g @

88 Y oooo =3bia juntos-seremoss mass P

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O] o] ©
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Anexo 100
Fecha: 4 de mayo de 2016

@ TIA 5. A, il Me gusta esta pagina
4 de mayo de 2015 -

i35 s puade Ecuador

Hasta ahora llevamos 1.070.156 bloques donados v con tu aporie
lograremos mas. Ingresa a hitps:\waww. corporativo.tia.com. ec/juntos-
levantemos-ecuador v entérate de la campana
#JuntoslevantemosEcuador.

CERA BLOGED BFNA DEPINANTL & WilDE B OCEATREIANAE

l 110(7]0]71[5/6 e
00 15 J.

Categoria Positiva
Me Gusta 3
Me Encanta 152

Me Divierte

Me Asombra
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 28
Comentario 2
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Anexo 101
Fecha: 4 de mayo de 2016

Q Javier Lucas compartio |z publicacion de Javier Lucas
4 TRy de £ L

GRACIAS A LOS PRINCIFALES DE ALMACENES TIA POR CONFIAR EN
NUESTRC TRABAJO COMO DIRECTOR DEL PRCGRAMA DE MAYOR
SINTONIA DE LA REGION Y EN EL PRIMER MEDIO DIGITAL DE
VENTANAS COMO ES RTVINTERNET.COM

AQUI LE PRESENTAMOS EL REGLAMENTO DE LA CAMPANA
*JUNTOSLEVANTEMOSECUADOR"

La campana "JUNTOSLEVANTEMOSECUADOR", es organizada por
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A_ (en adelante LA
ORGANIZADORA”), y ¢l Consejo de Gobigrnoe de Bienss Diocesanos -
Diocesis Portoviejo, de ac... Ver mas

A Seguir

SINTONIA

o 7

Categoria Positiva

Me Gusta 7

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O O O] ©of O ©o| ©
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Anexo 102
Fecha: 5de mayo de 2016

@ TIA S. A vk Mo gusts esta pagina

Y3 llzvamos 1.083 247 blogues!
Unete y dona un blogue por $0.40 o 25 puntos de tu =TarjetaMas.

- |

#JuntosLevantemosEcuzdor

MARA FARARAREA A B ANIANEY

[ 1/0/9/3]2/4 7 sistets

QD% ¢
Categoria Positiva
Me Gusta o5
Me Encanta 1
Me Divierte 1
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 29
Comentario 0
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Anexo 103
Fecha: 6 de mayo de 2016

@ Marco Antonio Loor Jordan compart

Juntos levantemos ecuador

fom e sarvker st sy o 0 S D ke e PRAL

TiA 24

Y CON TU AYUDA LLEGAREMOS

A LOS 3 MILLONES,

i

e Me gusts eat

0 el video de TIA 5. A

3 pagina

Categoria

Positiva

Me Gusta

4

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o] O O] ©of O] ©o|] ©
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Anexo 104
Fecha: 6 de mayo de 2016

G Elsa Donoso cc tio el video de TIA

excelente propusstal! todos 3 unirse

YCONTU

Lo At st sty & iy pur NS £ A ) mathades g BN

TiA 8. A,

ok Me gusts ests pagina

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O] O] ©of O] ©of ©
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Anexo 105
Fecha: 8 de mayo de 2016

q &k Diana Parraga Velez wideo A5 A

Y CON TU AYUDA LLEGAREMOS

A LOS 3 MILLONES,

,.'ﬁ-ﬁ,-i
Lims i v by b iy o L £ ik o WA . E—

Tia 2. A

Excelente... Es una forma con |3 que todos podemaos colaborar

S il Me gusta esta pagina

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

o O] O] ©of O] ©of ©
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Anexo 106
Fecha: 9d

e mayo de 2016

@ TIA §.A. vk Me gusta esta pagina

iYa llevamos 1.182.098 bicques!

Juntos podemos lograr 2l objetivo y reconstruir hasta 2.000 casas en las
zonas sfectadas. (TU tambien puedes s2r parte de ests iniciatva
#JuntosLevantemosEcusdor

1.19 2,09 8 sonavos
E ; .
QD%
Categoria Positiva
Me Gusta 77
Me Encanta 1
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 11
Comentario 1
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Anexo 107

Fecha: 10 de mayo de 2016

0 Carlos Alberto Zambrano Salazar compartid &l video de TIA
S.A

™

me qusta ests campana ojzl3 Iz cumplan cuando valiz comprar donare

-

-

TIA s: A. , ) ok Me gusts esta pagina

SOmale a2 n ana Alunlosiova uador y aporta can

Hur nasty

Categoria Positiva

Me Gusta 0

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o O] O] ©of o] ©o| ©

Comentario
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Anexo 108
Fecha: 11 de mayo de 2016

@ TIA 5. A. o Me gusta esta pagina

Czds blogue sums esperanza 3 miles de ecustorianos!

==

Unete 3 Is campana #JuntosLevantemosEcuador y syudanos a ayudar.

R IITIR

N 1.235,34/68M% ~

DESCARGA AQUi T DiPLOMA DE APoRTE (&)

0D &
Categoria Positiva
Me Gusta 63
Me Encanta 1
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 14
Comentario 0
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Anexo 109
Fecha: 11 de mayo de 2016

v Nelly Contreras

UNIDOS POR NUESTRO PAIS

GRACIAS

o levantar ol Ecuador

TIA S.A. ‘\‘"O‘Q

Juntos Levantemos Ecuador

E=ta carr Pang sene como © ninbuir con 3 millones de blogues que

=35 de 50 metras cusdeados en s

SYUSIran a3 reConsinur Nas

Categoria Positiva

Me Gusta 2

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o O] O] ©of O] ©of ©

Comentario
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Anexo 110
Fecha: 11 de mayo de 2016

9 Michelle Belén Adrian compartia |= foto de TIA S. A.
‘& ] y . «

BIEN

v BLOQUES
DONADOS

Categoria Positiva

Me Gusta 2

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

O O O] ©of O] o] ©

Comentario
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Anexo 111
Fecha: 13 de mayo de 2016

A

Ayudanos ayudar

0 Angelica Jomara Morocho Salinas comparntid I3

fotode TIAS. *

Categoria

Positiva

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

O] O O] ©of O] o] ©
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Anexo 112
Fecha: 14 de mayo de 2016

@ TIAS. A. v Me gusta esta pagina
14 de ms : 2018 @

iTodos podemas syudar a nuestros hermanos damnificados!

Unete ala campana #JuntosLevantemosEcuador y aports con 1 bloqus
por $0.40 o con 25 puntos de tu tareta Mas para reconstruir hasta 2000
cas3s en |as provincias afectadas.

Categoria 80

Me Gusta

Me Encanta

Me Divierte

Me Entristece

1
0
0
Me Asombra 0
0
0

Me Enoja

Compartir 18

Comentario 1
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Anexo 113
Fecha: 17 de mayo de 2016

@ TIA 5. A. vh Mo gusts ests pagina

;TU tambien puedes zyudar 3 nuastros hermanos damnificades
Agorta con 1 bloque por $0.40 o con 25 puntos de tu Tarjeta Mas y
ayudanos a reconstruir hasta 2000 casas de las zonas afectadas.
#JuntosLevantemosEcuador

www.corporativo.tia.com.ec

0D ¢

Categoria Positiva

Me Gusta 45

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

Comentario

= N O] O O] Of
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Anexo 114
Fecha: 19 de mayo de 2016

0 Luis Iniguez
6 @

Bamos Pais lzgaremos 3 13 meta para aquellos hermanos que tante lo
nesecitan

GRACIAS

' ) levantar al Ecuador
‘\4’—"\\
TIA S.A.

Juntos Levantemos Ecuador

C:'—] CAMPana aene como ]

coainbuir con 3 millones de blogues, gue

ayudaran a reconstrur hast

g» Compartir

Categoria Positiva

Me Gusta 0

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

o] O O] O O] ©o| ©

Comentario
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Anexo 115
Fecha: 20 de mayo de 2016

@ TIA S.A. v Me gusts esta pagina

Nos acercamos 3l milién y medio de bloques y tu también pusdes ser parte
de ests iniciativa. Simate a3 la campana #JuntosLevantemosEcuador y
ayudanos 3 reconstruir hasts 2000 casas en ias zonas afectadas.

s 114(0/5]4/2]6 Sl -

DESCARGA AQuI TU DiPLomA DE APORTE ()

>

Categoria Positiva

Me Gusta 39

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

| O O] ©Of O] O] O

Comentario
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Anexo 116
Fecha: 21 de mayo de 2016

Q Radio Tia esta con Kenny Joel ok Mo gusta esta pagina
Zambrano Alvarez
‘ : Al W
Juntos Levantemos Ecuador §§
El personal de casuarina local 327 hizo un noble gesto ; donaron 1088
bloques para spoyar Iz reconstruccion de las zonas afeciadas

Categoria Positiva

Me Gusta 40

Me Encanta

Me Divierte

Me Asombra

Me Entristece

Me Enoja

Compartir

O] O O] ©of O] o &

Comentario

210



Anexo 117

Fecha: 1 de junio de 2016

@ TIA 5. A.

o Mo gusts esta pagina

JuntosLevantemosEcuador. ; Quisres ser pare de 2=13 iniciativa? Dons
un blogue comprande en nuestra pagina web: http:bit k' r36EWT
Recuerda que tu granita de arena cuenta! Fluntesl evantemasEcuadar

o

COW
Categoria Positiva
Me Gusta 215
Me Encanta 9
Me Divierte 0
Me Asombra 1
Me Entristece 0
Me Enoja 0
Compartir 11
Comentario 3
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Anexo 118
Fecha: 2 de junio de 2016

6 Eviluisda Mantilla Flores compartis [a foto de TIA S. A

Pense q iban a donar no 3 vender

TIA 8. A, " vk Mo gusts ests pagina
o=
Categoria Negativa
Me Gusta 4
Me Encanta 0
Me Divierte 0
Me Asombra 0
Me Entristece 0
Me Enoja 3
Compartir 0
Comentario 0
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Capturas de Twitter sobre la campafia
Anexo 119
Fecha: 28 de abril de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 28 abr. 2016 v
Firmamos el convenio #JuntosLevantemosEcuador junto a Céritas de la

Arquidedcesis de Portovigjo. #3MilloneDeBlogues

Categoria Positiva
Me Gusta 10
Retuit 10
Comentarios 0
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Anexo 120
Fecha: 28 de abril de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 28 abr. 2016 v
Hoy en el lanzamiento de |la camparia #JuntosLevantemosEcuador a favor de los

damnificados. bit.ly/17zj9nq

Categoria Positiva
Me Gusta 3
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 121

Fecha: 23 de mayo de 2016

TIA - RSC @TIAEC « 23 may. 2016
Muchas gracias a ntros colaboradores de TiaCasuarina por su contribucion de

1.099 biogues, #JuntosLevantemosEcuador

@ 11 1 i}
Categoria Positiva
Me Gusta 1
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 122
Fecha: 7 de mayo de 2016

Cristian Castillo @camofer . 7 may, 2016 v
Gracias a @TIAEC apoyando con mi granito de arena, buenc en este casc bloques

#JuntosLevantemosEcuador

Q1 1 Q 2 =
Categoria Positiva
Me Gusta 2
Retuit 1
Comentarios 1
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Anexo 123
Fecha: 10 de mayo de 2016

3 Seguido por AU-Dy 1 mas

« Hosteria Piqueros @hpiqueros « 10 may. 2016 v
( L@ =EcuacorfuerteYunido #JuntosLevantemosEcuador @TIAEC
«

GRACIAS

HOSTERIA PIQUEROS
PATAS AZULES CLTDA

«tegeenas l@vantar al Ecuador

< _

TIA S.A.
= R T—
Categoria Positiva
Me Gusta 7
Retuit 5
Comentarios 0
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Anexo 124
Fecha: 23 de mayo de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 23 may. 2016
iVamos por ia otra mitad! #JuntosLevantemosEcuador

0 115/0[0]0/0[0 SRt
a J 1 =

=

Categoria Positiva
Me Gusta 1
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 125
Fecha: 1 de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 1 jun. 2016 "
@ Tia Mawil, pequefio local, gue llega donde mas lo necesitan con articulos basicos

de calidad a precios convenientes,
#luntosLevantemosEcuador

o1 11 1 =
Categoria Positiva
Me Gusta 0
Retuit 1
Comentarios 1
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Anexo 126
Fecha: 3 de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 3 jun. 2016
iUnides por una misma causa! cada vez son
#JuntoslevantemosEcuador

Categoria Positiva
Me Gusta 0
Retuit 0
Comentarios 0
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Anexo 127

Fecha: 3de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 3 jun. 2016
RECUERDA TODOS PODEMOS AYUDAR #JuntosLevantemosEcuador

| wAZCLICK Y CONTRIBUYE

CONTRIBUYE
CON TU BLOQUE
OE3OF WHESTRO 31710 WER

CON TU BLOGUE
40 ctvs. c/u

Categoria

Positiva

Me Gusta

Retuit

Comentarios
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Anexo 128
Fecha: 8 de junio de 2016

Revista Zonalibre Eravistzonzlibre - 2 jun. 2016
Todos podemcs ayudar #JuntoslevantemosEcuador

TIA - RSC ETIAEC

RE ROA TODOS PODEMOE AYUDAR

A R Y il N Y

#JuntosLevantemosEcuador

il

Categoria Positiva
Me Gusta 3
Retuit 4
Comentarios 0
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Anexo 129
Fecha: 20 de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 20 Jun 2016 v
@ iEcuador nos necesita!
Hasta ahora llevamos 1782775 0,
#JuntosLevantemosEcuador

@ Transiate from Spanish

HAZCLICK Y

CONTRIBUYE o Lvermeres Tr.aks
CON TU BLOQUE 40 civs. clu _

BLOQUES
DONADOS

Categoria Positiva

Me Gusta

Retuit 1

Comentarios 0

223




Anexo 130
Fecha: 21 de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 21 Jun 2016 v
Gracias Ecuador, donamos mas bloques para la reconstrucion de viviendas de

cantdn Sta. Ana £JuntoslevantemosEcuador

@ Transiate from Spanish

Categoria Positiva
Me Gusta 9
Retuit 9
Comentarios 0
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Anexo 131
Fecha: 21 de junio de 2016

@ TIA - RSC

Categoria Positiva
Me Gusta 3
Retuit 2
Comentarios 0
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Anexo 132
Fecha: 26 de junio de 2016

]
@& YPSILOM
T D 11 € e Lo 1 i o E e e
“ TIA - RSC @ TIAE
Categoria Positiva
Me Gusta 2
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 133
Fecha: 1 de junio de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 1 Jul 2016 v
Agradzcemos 2 todeos nuestros colaboradorss Que 52 suMEron 3 12 campana

#JuntosLevantemosEcuador donando mas blogues.

Categoria Positiva

Me Gusta 2

Retuit 0

Comentarios 0

227




Anexo 134
Fecha: 4 de julio de 2016

TIA - RSC ETIAEC

@

£luntosLevantemosEcuador - Testim

Juntos Levantemos Ecuador - Testimonial Ulbida A...

Gracias 3 tu aywds ya estamos cumplisndo los suefos
de nuestros hermanos damnificados. jGracias Ec

Aporta un blogue por 40 centaves en efectivo o tare

oo

Categoria

Positiva

Me Gusta

1

Retuit

0

Comentarios
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Anexo 135
Fecha: 5de julio de 2016

Gracias a

puedes ay

Categoria Positiva
Me Gusta 3
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 136
Fecha: 30 de agosto de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 30 ago. 2016 v
El sr. Rubén Loor, beneficiado de Iz campana #JuntosLevantemosEcuador nos

muestra su vivienda reconstruida.

- —

-
2
- .‘-

e

LR B

"

& 1 4 v 1%/ =
Categoria Positiva
Me Gusta 7
Retuit 1
Comentarios 0
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Anexo 137
Fecha: 2 de septiembre de 2016

TIA - RSC @TIAEC - 2 s=pt. 2016 v
#JuntosLevantemosEcuador cumplio &l suenc de la familiz Cedzfio Intriago, Ia

recontruccion de su vivienda.

Categoria Positiva
Me Gusta 9
Retuit 5
Comentarios 0
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Anexo 138
Tabulaciéon de la crisis en Facebook

i fripbelet
T T e —
e o eapo SR ComS
5| 18deabr Fomie Ameida. |en plata y ¢ ponen a vender sus “kit d donacion” N @ @
oot proy o e e s o e GO
8| 18deabrl Jose Oriz |PRESIONARI! #tiaqueremosversusdonaciones. 1 1o 2 1
| 18 deabnl |SEGUNDA CADENA MAS GRANDE DE VIVERES Y DEMAS EN EL PAK, 1 e : 2 i 7 82 &
SRR A UL S8 DOATOR. 1S QL LO R
12| 18deabril = 1 7 1 2 19

oo @ sequi o como s del
15| 1ndean ot w 1 2 2 1
oramo o arena

[T 0E DONACION 08 995 hasa donde hemos fegado melatas vendas hpas
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/5198 T yodos esos aprovechadores oias
[Armacenes T vaen i vrga verdiondo ki de donacion hacennegocio
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. ((Q Besta T ara Todo Sacas Negocios. xk Miercles o Doras Esos Yo
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25| 18dean doracion 1 n B @ 3 1507 2

o tenon & e 1 COMPARTELD PARA GUE NG PAE E5TG

. - [ersas s ot e eso, lahace kisde donaciénde 10 dolres.
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[EST0 £5 ALMACENES T Y EL GRAN AQUIEMPRESAS MULTI
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2| 10dean Luigy Qunde 1 3 3 1
e o2 dead
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Anexo 139

Tabulacidon de la crisis en Twitter

NEGATIVO
N° FECHA NOMBRE TEXTO DE LA PUBLICACION POSITIVA NEGATIVA SARCASTICO/ NEUTRA ME GUSTA RETUIT COMENTARIOS
IRONICO
Almacenes Tia explicd sobre kit de donacion puesto a la venta. Dice que fue
1) 18deabril LaHistoria error de un solo local. 1 7 61 10
Enel automercado Almacenes Tia te venden un “kit de donacién” para las
2| 18deabril Adrianno Rossi victimas del terremoto.... #Ecuador 1 2 7 3
Este es el "KIT DE DONACION" que a puesto éI TiA e alborada Porfavor, esto
3| 18de abril Fabian Sesén no tiene nada de implementacién.. & 1 0 0 0
Kit de donacion de almacenes tia. Quiten la coca cola y todo bien. Buena
4] 18de abril Chadd) iniciativa. 1 7 37 4
5| 18de abril César Anzules Mientras tanto en Tia... jj Lleve lleve su kit de donacién !! Que opinan.??. 1 0 3 0
Que miserables los duefios de almacenes Tia al poner en sus perchas "kit de
6 18 de abril DeboraDora25 donacion” es una bajeza intentar lucrarse de la tragedia. 1 5 11 0
Mientras dona més de 2 millones de dolares, Amacenes TIA
7| 18deabril Sr. Granda vende éstos "kit de donaci6n". #Diferencias 1 62 218 21
8| 18de abril Srta Farrell Kit de donacidn???? Que decepcién con el comisariato Tia. 1 0 5 2
9| 18deabril Villacis Macfas Esos Kit de donacion que venden en #Tia yo los veo como una falta de respeto! 1 3 4 1
Envez de ayudar tia saca a la venta "kit de donacion” $10 el supuesto
| 10 18de abril ROBER supermercado g es para el pueblo clase baja 1 1 7 1
Comunicado de Tia sobre foto en redes sociales del kit de donacion
11| 18de abril Dimitrios hitp:/ffb. me/2BNOASYZE 1 0 0 0
Impactante ver que en #Tia se venda un "kit de donacion” lo peor es el precio y
12| 18de abril Roberto Ramirez el tipo de productos! 1 0 0 0
13| 18de abril Fiorella Zunino Este es el verdadero kit de donaci6n, almacenes Tia 1 0 3 0
"KIT DE DONACION" Esto es indignante, Tiendas "TIA". Cdla. La Alborada
14| 18de abril Guerys Coque junto al C.C. Plaza Mayor... @MashiRafael 1 1 1 0
Almacenes tia ha hecho kit de donacion por $9.99 lo tnico malo, han incluido
15| 18de abril Chaddy una coca cola a cual no le veo utilidad. Buena iniciativa. 1 0 1 0
me parece muy mal esto” kit de donacion “esto en el tia cdla la alborada junto a
16| 18 de abril #NoAlSocialismo(ECU) _|plaza mayor CON PRECIOS ALTOS!! RT 1 1 8 1
Es unalacra esto. En Tia empiezan a comercializar "kit de donacion” a 10
17| 18 de abril Apawki Castro ddlares. Lo que deben hacer es donar... hitp:/ffb.me/85VWn006T 1 0 1 0
¢ QUE TAL? ———" kit de donacién" . esto en el #TIA & "Donacién en
18| 18 de abril Eco [ Amazonico efectivo y productos por.. hitp:/ifb.me/5SEoLJPvoL 1 0 0 0
EL TIA se pasa..... KIT DE DONACION.... en que cabeza .... cabe..... X DIOS
19| 18de abril tefy lucero ....es burla....NO TODO ES DINERO.. http://fb.me/3iyxQEAdS 1 0 0 0
@AndresPellacini @mofiologo @Barker_Richard lo q hacen en TIA en vez de
20| 18de abril ROBERTO CARPIO __|ayudar vendiendo un famoso kit de donacion 1 0 0 0
Me parece muy mal esto " kit de donacion " . Esto entia cdla la alborada junto a
21| 18de abril Jimmy Brazen plaza mayor hace pocos... 1 0 0 0
los almacenes TIA venden "kit de donacion” ya es el como de la sabiduria y el
22| 18de abril LuisCaRloS labuso. Se aprovechan de la desgracia del pueblo!! 1 0 0 0
| 23| 18de abril Byron Rosales Avila @lagabysilva @class02012 tia tiene un kit de donacidn... 1 0 0 0
Seguro que los que se quejan del “kit de donacion” del Tia son los que no han
24| 19de abril Flako Maldito donado una botella de agua. Asison. 1 0 0 0
@QueHayGuayaquil TIA la caga vendiendo "kit de donacion”, la re-caga con su
25| 19de abril HedichoqueNO! infame. do.¢ Dénde estén sus donaciones a los afectados? 1 0 0 0
donde se denuncia el abuso en estado de excepcion? Miren locales Tia. KIT DE
19 de abril José Carlos Crespo DONACION #EcuadorListoYSolidario 1 12 14 17
Comunicado de Almacenes Tia sobre la foto "Kit de Donacién”
27| 19de abril Yo SoyBella YQué! _|#EcuadorListoYSolidario #TerremotoEcuador 1 5 19 0
Increble esta gente de tia mientras unos ayudan estos venden un kit de
28| 19de abril Xema donacion hdpts 1 0 3 0
Donde se denuncia el abuso en estado de excepcion? Miren locales Tia. KIT
19 de abril Paola Morejon Barragan _|DE DONACION #EcuadoristoYSolidario 1 2 10 4
19 de abril denoizer Los amiguitos del TIA aclaran la foto del kit de donacién. hitp:/ffo.me/V'o3a0052 1 0 1 0
Almacenes Tia ack 6n sobre supuesto kit de 6nque se
31| 19de abril Hector Calderon ofertaba en sus almacenes #F 1 0 2 0
Es bueno rectificar... Aquiel comunicado de Almacenes Tia, los que vendieron
32| 19de abril Adrianno Rossi el "Kit de donacion". #Ecuador 1 0 2 0
Almacenes Tia. Error d comunicacion interma? Kit de donaciénd $ 9.99 "Error*
| 33| 19 de abril Patricio Fierro q puede dafiar suimagen empresarial 1 0 0 0
34| 19de abril Esteban Donoso @finicolas aunque vi en fb una imagen de u Tia que ofrecia kit donacién * 9.99 1 0 0 1
@Pepetoala OTRA COSA, ALMACENES TIA ESTA COBRANDOKITS DE
DONACION..... TAMBIEN ES INDIGNANTE.....CADA KIT APARENTEMENTE A
35/ 19de abril Jeca Almeida E. 10 DOLARES. 1 0 0 0
Son unos reverendo hijos de ...me parece muy mal esto " kit de donacion
19 de abril Javier E Ami esto en el ia cdla la alborada 112 1 0 1 0
@elcomerciocom Mejor que TIA seguro que vende ofertas con kit de
20 de abril HedichoqueNO! donacidn'. Gracias a esta iniciativa ahora falta SuperMaxi, Comisaria etc 1 0 0 0
TOTAL 4 20 7 6 108 419 65
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Anexo 140

Tabulaciéon de la campafia en Facebook

NEGATIVO
N°[  FECHA NOMBRE ‘TEXTODE LA PUBLICACION POSITVA NEGATVA | SARCASTICO/ | NEUTRA | MEGUSTA | MEENCANTA |MEENTRISTECE | MEENOJA | MEASOMBRA | MEDVIERTE | COMPARTR | COMENTARIOS
IRONICO
1| Bl | MeroViidoTanZino rmos Ecuad. Sisepuel) 1 1 0
| Beal | Nesorkie Nobela nadeesonotz 1 9 0 1
3| Beeal 1 3 0
eaat umar
o eeal Gt Eodor m h 1 5 1 0 ?
Hectounganspote p arenstutdiny lmentacin elsfanizs
5| e Demen SoperFie aou.....YESVERLDASTZPNI 1 N .
comolmceres T, qe son sl
6| Nieal PlrNeriner 0 1 1 0
nitmorts Grcisdeste el fndode Micorain @
1
7| tdemap TsA Tegrenos alos 3milones et misobe et it gesndo 1 @ 2 0 1 1 1 i} 3
‘2 https fww. comoratvo tiacom.ecfuntos-evantemos-ecuador
1 lolig: i PO
B themao Vol e i e s s s aeconlpet| ! v
9| tdemap VetoGaino 050 GESTO. 1 3 0
0| 2emapo Jennfeors UNTOSLEVANTENOSECLADOR. SUVKTE AESTANOBLE CAUSA 1 1 0
1083931 ogpes onas ycon
1| 3demap TS A Iy acom el 1 i H 0 3 5 [
levantemos-ecuador y entérae de a campatia £JuntosLevantemasEcuado.
2| 3demap GalsPls Orega Vo oros ke 1 ’ 0
8| 3demapo sabiauos e 1 3 0
{2 uede Ecta 100
U] ddemap T A e ogarens mis. Pyesa s coporain i o e 1 5 3 0 3 2
GRAOASALOSPRICPALE 0 ROTHABAD
5| ddemap aierlus COMDDREC PR 1 7 0
MEDIO DIGTALDEVENTANASCOMOES TVNTERNE COM
Ml oques g % o
i — A allevanos 03 247blogue! Urete y conaunboguepor $0400 puntos e L 5 L . L M
s
7| Gdenap | Manok i 1 [ 0
B| Gdenap Biabontso Encelnt propuestal s aese 1 0
8| sdenap DinaPargaVeler Exclnte..Esurafomaconlauetos pocdemos colorr 1 1 0
Tevamos 1192098 ogues! s poden
0| Semap THSA B Tt pedes s p 1 n 1 0 1 1
i
1| ienap doar 1 0
e s o
2| tttenan s Gisqesimaeganaarieseccatiaod el . o . . M
g unoslevaneneséuadry adans .
B| tidenap el Conters UNDOS PORNUESTRO PAS 1 ? 0
u| tdemap | Midelebeknddiin BEN® 1 ? 0
5| Bemapo | ArgeliaomaaMorchoSels Aaancs 1 0
Toospodemos pcaranuestos ermanos cannificados Ut ala
5| Hdemap TS A i 1 0 1 0 B 1
o s ettt
7| Ddemap TS A 1 5 1 0 1 1
v et
B[ Bdemao Lisfiguer Bamos Pais legaremos a la med 1 0
8| Diemap T A it 1 » 0 1
am
2| ndenmo o &urtos| xumgmns Ecuador # El ersonalde casuarna local 327 hzo un noble: 1 0 ' 0
g5t doramn ras et
| idejuio TS A tod 1 1 H 0 1 1 3
e cenal Solevntenngaaton
2| ejwio | EiisdabentlaFoes eqbanaduna oa ender 1 [ 0 3
TOTAL £ 1 1 150 8 0 4 2 5 k] 2
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Anexo 141

Tabulacidon de la camparfia en Twitter

NEGATIVO
N°|  FECHA NOMBRE TEXTODE LAPUBLICACION POSTVA | NEGATVA | SARCASTICO/ | NEUTRA | WEGUSTA | RETUT | COMENTARIOS
IRONICO
@TAEC 1 10 10
1| 2Bdeabri Fimamos el comenio #utosLevantemosEcuadorurto a Cértas de a Aqdedces's de Porovio, #3\ikoneDeBlogues
OTHEC 1 3 1
2 deabil Ik de a campafa Ecuador a favor de los damnifcados. hp ith/1Tzng
@TAEC 1
3 230emay ;Sabs gue Gar a reconsinir as cass aectadas por el enemolo? &iosLevariemosEcuado
Cristan Castlo 1 2 1 1
4] Tdemap Gracias a @TAEC apoyando con mi grant de arer, Jog niemosEctador
Hosteria Piqueros 1 1 5
5| 10demap 4EcuadorFueretnido #riosLevartemosEcuador @TAEC
@TAEC 1 1
6| 23demap Muchas gracias a iros colaboradores e TaCastarina porsucontibucidn de 1099 blogues. #uriosLevantemosEcuador
OTHEC 1 1
7| Bdemap (Vamos por a ofra miad! #uriosLevantemosEcuador
OTREC | Movipequefo oce gue legadorce ma ouosbéstosde caicad ap 1 1 1
8] Ldejunio lunfosLevantemosEcuador
9 3dejrio GTWEC  |RECUERDATODOS PODENOS AYUDAR llosearsnosEouador !
‘ @TAEC ) ) 1
10 3dejumo {Unidos por una misma causa cada v Iosbloges dorados #urtosLevartemosEctador
1] Soejrio | RedsaZuaLiie  |rodnspodems o evarlemosEcuadr 1 3 4
. @TAEC . 1 1 1
[ 12] 20dejmio {Ecuadornos necesial Hastaahora levamos 1 762.775 blogues y a cifiasigue en aumento, £urosLevardemosEcuador
) @TAEC ) 1 9 9
13| 21dejuio (acias Ecuador,donamos més b [ del Ana #untosLevantemosEctador
. @TAEC . . . 1 3 2
[14] 2Ldenio Ela sonas primeras famifs beneficiadas de #untosLevantemosEcuador Mas infommacitn: e bity/LUOIS1E
15| 25dejuio YPSLOM ik es e empresasoimerts esponsabe sl evrtemosEedr @TAEC 1 ! 1
ATHEC Agradec i Jaboradores lacampaf iemosEcuador donando mas 1 1
16 1dejuio blogues.
11| ddejiio GTREC |t vetemosEuador- TestimorieUbida A s ot 0T va @VouTie 1 !
@THEC . 1 3 1
18] Sdejuio (Gatias a @aguschmer por sumarse a #uriosLevantemosEcuador, T también puedes ayudar a s filias damificadas!
@TAEC ) i 1 1 1
[ 18] 30deagosto El1. Rubén Loor, enefciado de HuriosLevantemosEcuador da reconstuida,
|0 Oesep @THEC o venemosEoteo i l s e i Cedef g  econtuosonde svien ! i 5
TOTAL 20 0 0 0 [ Q2 2
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Anexo 142

Nombre: Melissa De La Vega

Ocupacion: jefa de Relaciones Publicas y Responsabilidad Social
Fecha: 18 de enero de 2018

Breve introduccion del departamento. Desde cuando existe, cuantas

personas lo conforman, misién, visién y objetivos.

MV: Este es el departamento corporativo. Aqui en corporativo se ve
seguridad industrial, responsabilidad social y relaciones publicas. Yo soy la
jefa de Relaciones Publicas y Responsabilidad Social, y esta basicamente
conformado por licenciadas en Comunicacion Social. Tenemos cinco
licenciadas en Comunicacion Social yo que soy abogada, ya este afio me
graduo. Tenemos una persona que hace asistente administrativo. En tema
de responsabilidad social hacemos todos los proyectos sociales que la gente
hace a nivel nacional y también coordinamos las donaciones que nos
solicitan los vocales de cualquier parte del pais. En Relaciones Publicas hay
algunas tareas, tenemos campafias de comunicacion vemos cuales son las
estrategias de comunicacion en las campafas que no sean de publicidad
porque publicidad lo maneja Marketing. Aca vemos campafias institucionales
de responsabilidad social. Manejamos la relacibn con los medios de
comunicacion, boletines de prensa, hacemos todo tipo de redaccién en el
tema de un libro que sacamos anual. Los discursos aqui se los elabora, los
boletines aqui se hace y ciertas cosas colaboramos para redes sociales
estas piezas, gifs, afiches; cosas para redes también lo hacemos de
nuestras campafnas. También tenemos dos programas en la radio Tia que se

escucha en todos locales.

Tia tiene 57 afios en Ecuador aqui se fund6 el 29 de noviembre de 1960 y
actualmente contamos con 191 locales en 93 ciudades del pais Costa, Sierra

y Oriente.

AE: ¢Desde cuando existe el existe el departamento?

MV: El departamento asi formal existe desde hace cuatro afios.
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AE: ¢Con cuantas personas empezo6?

MV: Conmigo y con mi jefe que es el director corporativo y de a poco se ha

ido sumando mas colaboradores.
AE: ¢ Tienen misidn, visién, objetivos?

MV: Anualmente nosotros hacemos un plan de comunicacion. Hacemos dos
tipos de planes: el plan de comunicacién como Relaciones Publicas y el plan
de Responsabilidad Social que de alguna forma se relaciona porque lo que
se hace a nivel de responsabilidad social es muy interesante para

comunicarlo a nuestros publicos, entonces van de la mano siempre.
AE: ¢Ustedes en qué épocatienen mas trabajo?

MV: En la empresa, comercialmente hablando es Navidad, Dia de la Madre,
temporada escolar. La temporada playera también es interesante, pero como
comunicacion ya a nivel institucional: aniversario es la época mas clave
porque cumples afios y la empresa comunica muchas cosas para su
aniversario. Depende de los eventos, si hacemos eventos muy grandes al
afio, entonces son épocas fuertes donde tenemos mayor actividad y
comunicamos mas cosas. Por ejemplo: el lanzamiento del libro, hacemos
ruedas de negocio en algunas partes del pais son eventos grandes que de
repente si hay mucha actividad. Pero comercialmente hablando, te hablo de
Navidad, Dia de la Madre, temporada escolar y temporada playera también

un poco.

AE: ¢Cbomo es la relacién del departamento con la gerencia y con la

directiva de Tia?

MV: Es muy buena, es muy buena. Aqui en Tia nuestra cultura
organizacional se refuerza o tiene muy plasmado el tema de que cualquier
colaborador, asi sea el de menor cargo, pueda hablar directamente con un
director o un gerente. El Gerente General es muy cercano a nosotros, y él
tranquilamente puede estar aqui caminando, paseando aqui por las areas y

esta pendiente de todo. El esta al tanto de todo y en ese tema la relacion es
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muy buena, es directa. No tienes que estar que alguien vaya, alguien puede

venir directamente a hablar con un director y eso es parte de nuestra cultura.

AE: ¢El departamento es entonces convocado a reunion en la

gerencia?

MV: Por supuesto, dependiendo de los temas, si son proyectos muy
logisticos que no tiene nada que ver con comunicacion, entonces no. Pero si
son proyectos muy grandes que involucran muchas areas siempre nos llama

una representante del area.
AE: ¢Ustedes han tenido reconocimientos, de qué tipo?

MV: Bueno, en tema de ranking nosotros el afio pasado salimos en el
ranking de empresas con mayores ingresos en el puesto ocho, si no me
equivoco, de la revista Ekos. Y en puesto de empleadores somos la cuarta
empresa que genera mayor empleo. Actualmente, hasta el cierre del afio
pasado, somos mas de 8. 000 colaboradores. En reconocimiento, si hemos
tenido reconocimientos de parte de la Camara de Industrias de Guayaquil
por nuestra labor de responsabilidad social, instituciones como Fe y Alegria
que también nos dan reconocimientos por los programas de responsabilidad
social que tenemos con ellos, en tema de la fundacion CAO, son algunas
fundaciones que nos dan reconocimientos. En ranking también estamos muy

bien posicionados.

AE: ¢Los colaboradores reciben capacitaciones?

MV: Claro, eso lo maneja Recursos Humanos. Ellos tienen su programa de
capacitaciones dependiendo de las necesidades, dependiendo de las areas

de los temas que quieran capacitar.

AE: ¢En cuanto al programa de capacitacion cada cuanto son las

capacitaciones?

MV: Depende, por ejemplo, el afio pasado tuvimos dos capacitaciones, este
afio, ahora vamos a tener una capacitacion de manejo de programas de

Adobe porque si estamos apuntando a que lo que comunicamos en redes
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sea muy audiovisual. Entonces estamos apuntando a que sea videos,

gueremos mejorar nuestras destrezas en Premier y After.

AE: ¢Consideras que el tamafio del departamento es el adecuado para

realizar su trabajo?

MV: Si, lo considero adecuado porque cada vez crece mas el trabajo, porque
cada vez hacemos mas trabajo, mas proyectos, entonces cada vez se

necesitan mas personas, pero actualmente estamos bien.

NLL: Sabemos que dias después del terremoto se difundié esta foto en
redes sociales con el kit de donacién. ¢Como fue la reaccién de la
empresa al observar los comentarios que se estaban publicando en

redes sociales?

MV: Al principio si lo miramos con atencion porque el tema de por si del
terremoto era el tema de redes sociales y la gente estaba muy sensible, muy
sensible. Este kit fue cuestion de horas que esto se viralizd y tuvo un gran
alcance y si pues, lo que inmediatamente hicimos fue activar nuestro comité
de comunicacion donde nos reunimos nosotros, nos unimos la gente de
marketing que maneja redes, gente de recursos humanos que maneja la
comunicacion interna para ver qué estrategia ibbamos a hacer. Entonces era
un monitoreo 24/7 constante de como ese tema se iba percibiendo y dando
en redes, y a su vez las medidas que tomamos sacar un comunicado oficial
de la empresa pidiendo las disculpas debidas y haciendo la explicacién que
fue un error puntual de un local. Lo que si hicimos fue para ese dia, ya
estabamos coordinando ciertas donaciones, pero no las habiamos todavia
divulgado, pero al ver esto del kit dijimos no, divulga todo esto de las
donaciones para que la gente perciba de otra forma. Entonces eso
empezamos a hacer, a divulgar videos, fotos, a publicar testimonios de que
realmente Tia no tiene realmente la intencion de lucrarse, sino fue un
nombre equivocado que se le puso a un kit y que realmente si estdbamos

apoyando el tema del terremoto.

NLL: Exactamente, ¢cudl fue la probleméatica del kit de donaciones?
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MV: Fue el nombre, el nombre aqui de ‘Donacién’ no suena bien para dar un
mensaje. “Donacion, kit, tengo que pagarlo...”, “lo donas”, “cobmo es posible”.
Realmente el nombre no estuvo bien para empezar, segundo de ese local
que la foto fue tomada, habian armado mal el kit, habian puesto una cola, un
jugo de cartén... no estaba armado adecuadamente, entonces fue un error
del local que, me imagino que, por la situacién del pais, se paso. “Se acabd
el agua ponle cola”, entonces no fue asi. Fue un problema del armado del
kit, mas lo del nombre, la gente lo percibié mal y también simale el hecho de
que la situacién del pais la gente estaba muy sensible. Ta expresabas algo y
la gente o lo veia bien o lo veia mal, habia de todo. Entonces son errores

que pasan.

NLL: ¢(Cbémo se dieron cuenta de que estaban pasando por una crisis,
de que estaban recibiendo criticas y cuanto tiempo transcurriéo para

que lo detectaran?

MV: Nos dimos cuenta por el alcance que empez6 a tener esa foto y ese
post del sefior que lo puso. Empezd a tener mucho alcance, empezd a
enviarse via Whatsapp también, en el momento en que te llega por
Whatsapp ya es algo que se esta difundiendo mucho. Entonces fue cuestidon
de horas para darnos cuenta realmente de esto, ni un dia, por las redes
sociales y por Whatsapp también nos empezaba a llegar mensajes de gente

criticando eso.

NLL: Por ejemplo, cuando una empresa quiere sacar un producto este
tiene que pasar por un consenso de aprobacion, o sea de revision y

aprobacion. En su caso ¢quién es el responsable de este proceso?

MV: Bueno, el proceso interno es: hay un comprador del area comercial que
es el que ve el producto, a él le llegan propuestas de productos, que el tacho
de tal tamafio, color, con estas bondades no sé qué... Entonces él en su
negociacion va a decidir si compra 0 no ese producto para que se venda en
los locales. Pero obviamente, en ese proceso de negociacion, es una
conversacion con el proveedor que a su vez te certifique los estandares de
calidad, las certificaciones basicas que te piden como el registro sanitario, la

semaforizacién, INEN dependiendo del producto, entonces son cosas
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bésicas que por ley tienes que cumplirlo y si el proveedor cumple y si el
producto cumple con estandares de calidad, con buen precio que sea
atractivo y novedoso, se compra y se arma la estrategia para que se vendan
en los locales. Se coloca en percha y depende si hay oferta o promocion,

ubicacion especial, eso ya es algo comercial que se ve.

NLL: Entonces podemos decir que este kit de donacién no paso por un
proceso de aprobacion, sino que fueron productos que se

seleccionaron y se lo armo.

MV: O sea si hubo una instruccién. Los locales no hacen algo por darlo, por
iniciativa, pero en este caso si hubo una instruccion, el error fue que el local

no siguio los productos que eran.

NLL: ¢El departamento encargado de la donacion mandé un listado de

los productos?

MV: De matriz se manda un listado de productos que los locales deben de

cumplir, en todo caso fue algo que se dio.

NLL: Después de todo lo que pas6 en redes sociales, ¢evidenciaron

alguna disminucién en sus seguidores?

MV: Ahi si no te puedo decir porque la persona que maneja el Facebook de
Tia es Marketing y el community manager de esa época no estaba. No sé si
disminuyd, pero lo que si te puedo decir es que nuestros seguidores cada
vez incrementan mucho mas. Si entras al Facebook vas a ver cuantas
seguidores eran, pero en esa época siempre tenemos mas seguidores,

nunca hubo una disminucion.

NLL: ¢No hubo una disminucién notable?

MV: No, para nada. Nosotros tenemos hartisimos seguidores, o sea la
interaccion se ha mantenido, o sea no te puedo dar precision de cifras o de
estadisticas porque yo Facebook no manejo, lo maneja Marketing. No hubo

una disminucion notable en seguidores.
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NLL: En cuanto a ventas es algo que ustedes pudieron notar,

cdisminucién de ventas?

MV: O sea la venta entiendo que se golped un poco por la situacion actual
del pais como tal, del mismo terremoto. Cuando pasé esta crisis nosotros
empezamos a comunicar muchas cosas de donacion y de ahi vino nuestra
gran campana que era ‘Juntos levantemos Ecuador que era la recaudacion
de bloques. Entonces eso fue realmente una invitacibn para nuestros
clientes que se unan a la campafa. La idea era recaudar 3 millones de
blogues. Un millén ya lo puso Tia, de inversién nuestra, la idea era que los
otros clientes puedan ser coparticipes con esos dos millones. Era una
donacion de 40 centavos, entonces fue realmente positivo porque tus
seguidores terminaron siendo otra vez tus amigos, terminaron yendo otra
vez a los locales, comprando los bloques, donando los 40 centavos para los
blogues. Entonces fue estrategia de que no te alejo sino mas bien te invito a
que ayudes: “Yo también estoy ayudando entonces tu también unete
conmigo”. Entonces realmente digamos que si bien, realmente el kit si
impacto6 algo, la campafia estuvo a su mismo nivel o casi que al alcance, por
ahi viene el lado de que la respuesta nuestra fue inmediata y la accién

inmediata.

AE: En cuanto al comunicado que ustedes publicaron en redes sociales
se decia que todo fue por un error de comunicacién interna, ¢podrias

explicarme de qué trata ese error?

MV: Lo que yo te digo, entiendo que fue el armado como tal del kit, no tenia
los productos como tal, no siguieron las instrucciones, fue algo interno

realmente, el responsable es el local que no hizo bien.

AE: ¢En cuanto tiempo rectificaron el error?

MV: El comunicado creo que salié en la noche de ese mismo dia. Si no me

equivoco fue inmediato, en menos de 24 horas.

AE: ¢Cuales fueron los canales empleados para pedir disculpas?
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MV: Redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram no usdbamos en esa
época. Tenemos un canal muy fuerte, muy poderoso que es la radio,
entonces en la radio también que se escucha en todos los locales, desde
que ocurrio el terremoto mucho antes de la crisis, la radio si tuvo un papel
como que muy comunitario. En la radio se transmitian mensajes que la gente
queria comunicar a alguien no podia. Entonces la radio lo transmitia o
mantenia al tanto a las personas de lo que estaba pasando o de lo que
ocurria sobre todo en el sector de Manabi que tu sabes que la comunicacién
alld no era muy buena, la radio tuvo un papel muy importante, entonces la

radio fue otro canal que sirvié para esclarecer y comunicar.

AE: ¢Por qué justamente escogieron estos canales: redes sociales,

radio?

MV: Redes sociales porque ahi mismo surgié el problema, de ahi mismo
tienes que aclarar. La red social era basica para ofrecer las disculpas. La
radio fue un complemento. La radio acompafid a esta estrategia que
nosotros quisimos hacer de comunicar cosas positivas, las donaciones, la
ayuda, el estar junto a la gente, de ser informativa de lo que iba ocurriendo
en el terremoto, entonces ese es un canal poderoso que tenemos que

también sirve para tu marca.

AE: Cuando estall6 la crisis, ¢ustedes tenian un plan de comunicacion

para estos episodios?

MV: No. Digamos que la comunicacion se divide en tres partes: Relaciones
Plblicas estd en nuestra area, la comunicacion interna que es la
comunicacion a tus colaboradores lo tiene Recursos Humanos, ellos también
tienen un departamento con una psicéloga y dos comunicadores y de gente
gue maneja multimedia que hace videos bien bonitos pero son para la
comunicacion interna. Y en Marketing estan los community manager que
manejan las estrategias en redes sociales, entonces nuestra comunicacion
esta en tres areas: marketing, corporativo y recursos humanos. Entonces
este evento del terremoto a nosotros si nos sirvi6 para estar mas
conectados, nos llamamos Comité de Comunicacion, es decir que este

comité iba a estar conformado por estas tres &reas, por representantes de
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estas tres areas. De ese evento que ocurrié hasta ahora, si mantenemos la
relacion del comité o sea nos reunimos periddicamente, vemos qué esta
haciendo cada uno, qué estrategias podemos usar de modo que se

mantenga esa unidad.

AE: ¢Tienen un plan detallado?

MV: Cada quien tiene su plan, Recursos Humanos tendr4 su plan de
comunicacion interna, Relaciones Publicas tendra su plan de relaciones
publicas y responsabilidad social y Publicidad tendra su plan de redes
sociales. Pero si nos compartimos, o sea nos presentamos cada uno el plan
y vemos de qué manera igual puede unirse en algun punto, pero cada quien

maneja su plan. Nos compartimos.

NLL: En el momento que se dio toda la crisis y dado que estaban
pensando qué hacer ¢stuvieron que crear un plan de estrategias en ese

momento?

MV: Claro. Ahi fue el tema de comunicar las donaciones que te decia con
videos bien producidos, con fotografias de buena calidad. Se empezd
también a hacer campafas a través de la tarjeta Mas, es nuestra tarjeta de
fidelizacion que duplicaba los puntos. Este papel de la radio que también
tuvo un papel importante. Y vino esta gran campafa de donacion bloque fue
como que nuestra gran campafa ‘Juntos levantemos Ecuador’ y ahi si se
invirti6 mucho dinero en tema de material para afiches para los locales, pines
para los cajeros, cufias radiales, pero digamos que si se invirtio publicidad
para esta campafia, en redes también se ponia extractos de las personas de
‘Ven DONA’, y también se armé a nivel de relaciones publicas. Esta
campafa la hicimos en conjunto con la Arquidiocesis de Portoviejo, y para
eso en nivel de relaciones publicas hicimos una firma de convenio formal con
convocatoria de rueda de prensa a medios. Entonces eso fue super positivo
porgue tienes presencia en redes sociales pero también tienes presencia en
medios. Hubo avisos en periédicos, en las radios, entonces digamos que le
dimos ese lanzamiento formal, oficial, que la gente tenga la seguridad que es
una alianza entre una empresa privada, entre la iglesia con una fiduciaria

que era la que estaba viendo un poco todo ese proceso.
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NLL: Para tratar la crisis ¢consideras que el departamento tiene el

tamafio apto?

MV: Si, si. No te he comentado, pero nosotros aparte del area nosotros
tenemos una agencia externa de Relaciones Publicas que se llama
MarketGate, esa agencia si nos da también mucho soporte en temas de
comunicacion directa con los editores, personas que estén en los medios,
ellos también nos ayudan y nos asesoran también. Es nuestra area mas la

agencia que nos da mucho soporte.

NLL: ¢Conoces alguna empresa de la misma linea de Tia que tenga un

departamento de comunicacién un poco mas grande?

MV: De verdad es que es desconozco. Desconozco como seran los

departamentos de comunicacion de las otras empresas.
AE: ;Cémo fue la campana ‘Juntos levantemos Ecuador’?

MV: La campana ‘Juntos levantemos Ecuador su objetivo era construir
casas para las familias que fueron damnificadas por el terremoto en Manabi
y Esmeraldas también. La idea era que Tia iba a colaborar con bloques para
estas familias a través de la Arquidiécesis de Portoviejo que también tiene la
pastoral social Caritas. Con ellos se hizo un acercamiento con el Monsefior
Lorenzo Voltolini que el obispo de alla y ellos encantados dijeron “bien,
armemos el plan” fue un trabajo en conjunto. La Arquidiécesis iba haciendo
levantamiento de las familias que necesitaban construir su casa, muchos
eran reconstruir, no era desde cero, eran casas que se les cayo las paredes,
tuvo algunas afectaciones. Entonces ellos hicieron una labor increible
porque ellos visitaban familia por familia y nos hacian informes, tenemos
tantas familias del sector Manta-Tarqui, y nos pasaban “Cada familia va a
requerir 80 bloques, esta familia 100, esta familia 2.000”. Lo que Tia hizo:
“Yo Tia te doy los bloques, te los entrego a ti, el uso que van a hacer de los
bloques era de la iglesia con supervision de Tia”. Arquidiécesis nos pasaba
los informes periédicamente, fotografias de coémo las familias iban
recuperando sus casas. Lo que Tia hizo es yo te doy el millébn de bloques,

convoco a los clientes para que también donen y la fiduciaria vela también la
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plata que los clientes también dieron. Se hizo una negociacién con Disensa,
ellos fueron los que nos proporcionaron los bloques, entonces, yo le di tanta
plata a Disensa. Disensa con esa plata hizo dos millones de bloques y los
dos millones se entregaba a la Arquididcesis y hasta ahi velaba la fiduciaria,
luego la Arquidiocesis nos pasaban los informes, en total no logramos los
tres millones de bloques logramos los dos millones de bloques. Un millén por
Tia y otro millon por los clientes. Una de las acciones Ultimas para alcanzar
los dos millones hicimos una Radio Maratdn de la Solidaridad se llamo. Todo
un dia de artistas en la radio y ya era como el Ultimo dia de la campafa y
logramos los dos millones de bloques, se acabé la camparfia ya era un tema
de que Disensa iba produciendo los bloques y los iba entregando a la

Arquidiécesis y todo eso lo vio la fiduciaria KPMG.
AE: Oficialmente, ¢cuéndo inici6 la campafia?

MV: En los boletines estan con fecha y todo. Creo que dur6 un mes sino me
equivoco y también la gente que donaba podia descargarse un diploma en la
pagina web también, era como un incentivo. En la pagina web también se
puso un contador real de cuantos bloques se iban donando como para que
la gente vaya viendo e ir transparentando la donacion que se iba dando ese

dia.
AE: ¢;Cual fue el alcance que tuvo la campafia desde tu percepcién?

MV: A nivel de responsabilidad social se dieron dos millones de bloques y
los resultados que nos dio la Arquididcesis de Portoviejo fue que 3.600
familias pudieron reconstruir su casa. A nivel comunicacional es buenisimo
eso, 0 sea decir el resultado es muy bueno. Como percepcidon o como
resultado de la marca también creo que fue muy positivo porque ha sido una
de las campafias mas grandes que hemos realizado de responsabilidad

social en todo el pais.

AE: ¢Cudles fueron los canales que utilizaron para difundir la

campana?
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MV: Redes sociales, Radio Tia y no me acuerdo si hubo publicacion en
medios, esa parte si no sé porque como te digo lo maneja Publicidad, pero si

no me equivoco también tuvo publicacién en medios impresos.

AE: ;La campaia ‘Juntos levantemos Ecuador’ qué tipo de corte tiene:

humanitario, apoyo?

MV: Si, si. O sea si lo quieres llamar con términos empresariales seria de

responsabilidad social, corte de responsabilidad social de apoyo.

AE: Sabemos que esta campafa fue para ayudar a los damnificados del

terremoto ¢ellos eran su publico objetivo?

MV: Si, lo que pasa es que Tia esta presente en Manabi y Esmeraldas y es
algo que también hay que tomar en cuenta. Nuestros locales en Manabi
estaban muy afectados y la empresa gastd mucho dinero en construirlos de
por si y aun asi una de las empresas mas afectadas de Manabi de igual
forma impulsa una campafia para sus clientes de Manabi también.
Socialmente si era nuestro publico objetivo, si lo quieres ver alrededor del
negocio también lo era porque eran nuestros clientes, son familias que

seguro compran en Tia.

AE: (Cdmo asidecidieron hacer una campafia de donacién ladrillos?

MV: En Argentina hay un grupo de Narvaez que son un grupo de personas
que son los asesores del duefio de Tia, el duefio de Tia se llama Francisco
Narvaez es un sefior que vive en Argentina y alli estan sus asesores de
todos los grupos, de todas las empresas que él tiene entre ellas Tia. El tiene
muchos negocios, en Ecuador tiene Tia. La idea surgié realmente de ellos.
Ellos dijeron “ok, si hay realmente muchas casas que se han caido,
destruido y una casa mas que sea algo material es el pilar fundamental
donde la familia surge, la familia se desenvuelve, hagamos una camparfa en
ese sentido”. La idea vino de ellos realmente y nosotros armamos la
campafa. El duefio realmente tiene mucho carifio a Ecuador “ok, vamos a
hacer una campana y que la familia sea la prioridad” y también aparte de eso
se hizo una donacion 400 mil doélares para la reconstruccion de la iglesia de

Pedernales. La iglesia se termin6 de reconstruir el afio pasado, se inaugurd
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en Noviembre, también fue aporte de Tia y con esa plata pudieron

reconstruir la iglesia de Pedernales.

AE: Todas estas estrategias que me estas diciendo las lanzaron, como
tid me comentabas al principio, lancemos todo después de que se dio la

crisis.

MV: Lo que hicimos inmediatamente después de la crisis fue donaciones
mas pequefias, donaciones de alimentos, colaboradores nuestros que
mandaban donaciones para los colaboradores que estaban en Manabi, eran
cosas mas pequefias. Pero esta campana grande ‘Juntos levantemos
Ecuador’ la idea surgi6é del exterior, de Argentina. Entonces ahi fue la cereza
del pastel para apaciguar un poco la crisis. Antes de eso ya habiamos hecho
otras donaciones que eran donaciones de toneladas de alimentos, hicimos
donaciones de sillas de ruedas, hicimos donaciones de tarjetas obsequio a la
familia. Entonces eran donaciones un poco mas pequefias pero que ya las

empezamos a comunicar también.

AE: En esta campafia ¢qué tipo de estrategias utilizaron, qué tipo de

tacticas?

MV: Primero que todo hacer una campafia que involucre a la gente, que no
sea “Tia don6 un millén de ddlares” y murié. Nadie mas se va a acordar de
eso0 Y no trasciende. Pero hacer una campafa de un mes de invitar a clientes
y que dones y no sé qué, de hacer un lanzamiento oficial y tener presencia
en medios si da mas presencia, perdura mas en el tiempo, involucra mas
personas, involucra miles de clientes que te ayudaron, involucra muchas
cosas. Entonces pudimos haber dicho “Tia va a donar 300 mil ddlares y con
eso un millén de bloques”. Punto muere. Pero realmente al invitar a los
clientes que también se unan de cierta forma a otra a la estrategia, era de
que se convierta en una invitacién nacional para que los ecuatorianos digan
“Ok, voy a decidir ayudar a Tia o ayudar a las familias de Manabi a través de

Tia, a través de su campafa”. Entonces es diferente.

AE: Podriamos decir que fue bajo el criterio de responsabilidad social

que caracteriza Tia.
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MV: Exactamente.

NLL: Sabemos que las campafias necesitan seguir ciertos requisitos
como conocer al tipo de publico al que vas a dirigirlos, qué canales van

ausar.

MV: Eso también era importante porque el perfil de nuestro cliente no
sabiamos si iba a poder donar mas de 40 centavos, entonces hasta eso
habia que pensarlo, que sea una donacion que le cueste mucho al bolsillo y
en esa época era dificil, entonces era una de las estrategias justamente, la
conversacion con Disensa que hubo justamente de definir cual iba a ser el
bloque, qué precio iba a ser. De modo que los clientes también puedan
donar y que sea un bloque que sirva, no era ladrillo, no era un bloque de
hormigdon. Si ti ves el video ves que dice que el bloque tiene tales
caracteristicas, porque eso también se puso en redes sociales y la gente
decia “Si el ladrillo me cuesta tanto porque donar ladrillo y no bloque”,
sefiores, ladrillo no te dura una casa. Este blogue es de hormigon, es de
mejor calidad y tal vez por eso te cueste un poco mas 40 centavos. En el
mercado igual se vendia mas alto, sin embargo, esto fue una negociacion,
igual que fue con Disensa para que sea un bloque accesible que se pueda

donar.
NLL: ¢Hicieron su estrategia en base a esos criterios esos puntos?

MV: Claro, una vez que recibimos la instruccién del exterior, el visto bueno
para donar tanto dinero para el millon de bloques, invitar a los clientes.
Nuestra agencia que se encarga de publicidad se llama Creacional ellos son
nuestros creativos por decirlo asi. Entonces ellos también jugaron un papel
fundamental, también disefiaron la campafa de publicidad, la armaron. Era
b4sicamente una campafia que dure en el tiempo y que funciones y que la
gente se anime a donar, no vamos a decir “done un dodlar” porque

posiblemente no va a pasar.

NLL: ¢Qué se buscaba entonces con esa campafa, hablando del

publico, qué buscaban del publico?
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MV: Nacid, como te digo, de la buena voluntad del duefio. El dijo hagamos
esto Tia dona la plata para que un millon de bloques se puedan producir y el
resto lo vamos armando lo que los clientes también apoyen. Ese es el estilo
Tia. Entonces siempre involucrar a los clientes, realmente nacio asi de

buena voluntad.
NLL: ¢Y la empresa qué buscaba con esa campafia?

MV: Tienes el factor de que la marca tiene mejor reputacion, la gente te
percibe de mejor de otra forma. Si ya te golpeaste con lo del kit, ya tienes
otra percepcion, la gente te vuelve a querer, te percibe de otra forma y eso
depende la comunicacion. Tu pudiste haber construido cinco mil casas, pero
sino lo comunicas y nadie se entera, la gente va a seguir en su cabeza la
idea del kit solidario, kit de donacién. Pero si le metes una buena
comunicacion, buenos videos producidos en redes, una buena estrategia,
que a le gente se le quede en su cabeza la campafa, hasta le dicen

campafa de ladrillos.

NLL: Aunque no lograron los 3 millones de bloques ¢ustedes lograron

limpiar, mejorar su reputacion online?

MV: No sé si te lo pueda responder, como te digo Facebook lo maneja el
departamento de Marketing, pero lo que yo veo es que los seguidores siguen
subiendo, las interacciones estan, los shares, los posteos, los comentarios

estan, entonces si creo que fue un resultado positivo.
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Anexo 143

Nombre: Diana Lapo

Ocupacion: Directora Estratégica de Cactus Trends
Fecha: 24 de enero de 2018

NL: ¢Cudles son los pasos y parametros que conlleva la creacion de un

plan de crisis ante la mala reputacion corporativa en redes sociales?

DL: Creo que una de las diferenciales que tenemos de manejo de crisis
digital con el manejo de crisis tradicional... todo recibe una misma accion en
el mismo instante que tenemos la reaccién con la marca. Esto quiere decir
gque uno no solamente tiene que entender el entorno, no solamente entender
lo que la comunidad habla sino también entender cuales son los mensajes
reales de la comunidad, porque muchos son trolls, mucho es por un tema
politico, de pronto a veces un tema comercial, a veces la competencia. O
sea, hasta qué punto realmente uno puede descubrir cual es el eje que mas
perjudica o el problema comin de los que estan haciendo las crisis para la
marca o la persona. Creo que identificar ese problema comun que aplaque la
mayoria de los comentarios negativos es la clave del éxito de cualquier
manejo de crisis. La reaccion en digital debe ser mucho mas rapida, pero no
hay confundir lo rapido con lo facil. Por ejemplo, vemos el caso de ‘Pop-Up’
que fue reciente, con su caso de una obra de teatro, ellos manejaron una
comunicacion un poco mas lenta el comunicado formal de sus redes
sociales. Sin embargo, los primeros que salieron en promocionar lo que
estaba pasando, los primeros voceros que empezaron a hablar del tema
fueron los mismos actores. Entonces, vemos como en la estrategia ellos se
respaldaron un poco en sus actores porque querian difusion del problema y
luego de eso ya dieron un mensaje formal dentro de sus redes. Entonces,

hay que identificar los tiempos y nunca dejar pasar alguna accién inmediata.

NL: ¢Cuanto debe ser el tiempo conveniente para que una institucién

vayay dé un comunicado referente al problema que estén teniendo?
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DL: Esto va a depender cual es la crisis. Va a depender de qué tipo de
mercado estamos hablando. No es lo mismo que un politico tenga una crisis
puntual que una marca comercial tenga una crisis, que un teatro tenga una
crisis. O sea, yo creo que eso va a depender muchisimo. Soy de las
personas que creen que mientras mas rapido uno pueda responder de la
manera mas precisa, obviamente, vas a tener mas efectividad porque no
dejas que el problema se infle, no dejas que siga creciendo. Bueno, ahora
con redes sociales que te pueden hacer memes, trolls, te pueden hacer
bloqueo de la pagina... o sea, tienes algunas cosas como que son cuestion
de 48 horas. Entonces, para mi, si es importante tomar ese lapso como

medida para reaccionar.

NL: ¢Cbémo crees tl que deberia ser estructurado un comunicado en
este caso en redes sociales para apaciguar la crisis y mantener la
tranquilidad de la gente para que no viralice mucho mas el tiempo de

esta probleméatica?

DL: Siempre un comunicado formal deberia ser escrito. Me parece que el
manejo de la vieja escuela debe mantenerse en lo digital; o sea, creo que la
fortaleza de un comunicado escrito, asi sea por Instagram, por Facebook,
por web, por Blog, por pagina web, le da un significado a tu boletin o a tu
comunicado formal. Si ya lo haces por video, también ha funcionado. De
politicos que lo manejan por video porque le pones una cara a la marca. La
marca es la persona, entonces es como otro tipo de manejo, pero
definitivamente creeria que las marcas deberian apuntar con el mismo hilo
de la comunicacion tradicional que es escrito en un tiempo de no mas de 24

horas.

NL: ¢Por qué crees tu que es importante que una empresa mantenga
un departamento de Comunicacién o de Marketing o de Relaciones

Publicas para que sea indispensable en el momento de una crisis?

DL: Yo creo que con el auge digital, con el auge del emprendimiento y con el
auge de la puesta en escena de los emprendedores de marcas pequefias y
con las oportunidades que tienes en viralizarte en digital. Creo que es una

plataforma que nos ha dado muchas facilidades a todos de comercializar, de
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vender, de promocionarnos. Como que lo hace mas facil, mas economico.
Pero, asimismo, creo que las personas que no estan conscientes del riesgo
gue tienen al momento de empezar cualquier cosa, promocionar tu imagen
personal, promocionar tu producto comercial, promocionar un servicio
porque le estds dando igual una puerta abierta a que las personas te
respondan 0 que en algun falles como institucibn o como persona.
Entonces, yo creo que las cosas, creandose como que van la mano, si han
creado tecnologias sociales como las redes y generan este tipo de
interaccion cliente - nuevas marcas. La marca es mas barata, es mas facil,
es acceso a una pauta segmentada. Las marcas deberian apostar por
departamentos de comunicacion integral. El departamento de comunicacion
integral va a ayudar que tu tengas eficiencia con tu audiencia comercial, pero
mas que nada que tengas eficiencia con tu audiencia de publicos y
comunidades. Yo creo que es un plus que te va a hacer diferenciar en una

época que es tan competitiva que las cosas estan tan faciles de conseguir.

NL: ¢Qué tipo de profesionales deberian estar involucrados en este

tipo de comunicacion que ti mencionas?

DL: Definitivamente, los profesionales que deberian estar involucrados seria
periodista, comunicador social, comunicador, relacionista publico, director de
comunicacion. Yo creo que de ahi los titulos depende de cada universidad,
pero si deberia haber comunicacién organizacional, interna... hay algunos
temas que deberia hacer un profesional capaz de poder monetizar y

monitorear toda la comunicacion que él va a producir en ese departamento.

NL: ¢TU conoces un caso en que una empresa se haya visto afectada
en que haya emitido un comunicado y que no haya resultado

beneficioso para ellos?

DL: Nosotros manejamos un caso de crisis de un politico hace dos afos. Era
una mujer y estaba siendo candidata a asambleista. Gan6 como candidata,
ya es asambleista actualmente, y tuvimos una época de crisis donde hubo
una malinterpretacion de ella porque ella era antes una activista social y
bueno se meti6 a la Asamblea. Los periodistas, los medios, la gente

comenzd a escribir: ‘ta tenias una fundacion’, ‘tU estabas metida en el tema
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social’, ‘¢ por qué te metes a la politica?’, entonces hicimos un comunicado
donde ella daba sus argumentos para entender por qué se estaba metiendo
en lo politico y estaba uniendo lo social y lo politico. No tuvimos una mala
experiencia, definitivamente no la tuvimos, fue algo que hizo un clic y que la
gente comenz6 a entender que ella puede tener mas poder para ayudar a la
parte social. Como mala experiencia hay algunas, el actor de House of
Cards, que era el protagonista, €l hablaba hace poco de una declaracién de
su homosexualidad. Un chico lo demandé por un supuesto abuso. Lo
primero que él hizo fue decir: ‘soy gay’. No se manej6 de la forma correcta,
no hubo tiempo para hacerlo, justificé ser gay con un casi abuso hacia una
persona lo cual, donde definitivamente lo veas, no tiene nada que ver. La
serie fue afectada, el actor fue afectado, de pronto pudo haberlo manejado

de mejor forma, me parece a mi.

NL: Cuando hay una aplicacién de una estrategia de comunicaciéon para
defender tu crisis ¢en cuanto tiempo se deben visualizar los resultados

gue sean positivos?

DL: No hay una regla que diga tienes que contestar en 24 horas, lo vas a
obtener en 48. Yo creo que si tienes un buen manejo de comunicacion y
depende de la fortaleza de inversién también, acuérdate que un manejo de
crisis institucional o de persona depende también de la inversion, de la rueda
de prensa y de la gira de medios y el cambio de reputacion que hayas tenido
con la marca va a depender de tu plan, de tu gira de medios. Si tienes la gira
de medios de una semana, de pronto miras los resultados en dos o tres

semanas. Si tienes algo conciso en redes sociales, lo miras a los dos dias.

NL: Por ejemplo, en el caso de TIA, ¢por qué se hizo tan breve la
viralizacion de este problema? Porque fue del 18 al 20 de abril que la
gente comenzé a publicar y de ahi cuando TIA emitié el comunicado

par6. ¢Por qué no fue méas extenso?

DL: Yo creo que, especificamente con el caso de TIA, el pais pasaba por
una crisis mas grande. Estamos hablando de un terremoto donde la mayoria
de las comunidades estan muy preocupadas en ayudar. Entonces, el hecho

que una marca haya actuado mal, tu tienes tiempo para hacer protesta, pero
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tienes mucho mas oportunidades de apoyar o de mejorar esa crisis del pais.
Entonces, yo creo algo que paso, y algo que pas6é muchas veces, es que a
veces las personas criticaban incluso los centros de acopio. Si era una
persona privada, si era una persona municipal, si era una persona estatal.
Tuvimos una crisis donde el gobierno sellaba con marca politica, el municipio
sellaba con su marca politica y todo el mundo decia que estaban haciendo
campafia. Realmente, yo creo que el tema de TIA particularmente pasé uno:
por la audiencia. De pronto la audiencia de TIA no es tan activa en redes y
no se vio tan afectado como tal. Dos: pudo haber sido la practicidad de la
respuesta de TIA: ‘sabes qué, si, cometimos un error. Lo hicimos en una
sola tienda y lo estamos corrigiendo. Y posterior a eso, vamos a hacer una
campafia para mejorar mi imagen puntual en ese tema’. Solemos
criminalizar, como atacar a las marcas y a las personas por las redes, pero
cuando nos hacen algo racional, cuando hay mucho mas fuerte o hay
diferentes crisis politicas, sociales, culturales y, aparte, una comercial, td
dices: ‘ya. Entendi, la dafiaron. Bueno, no es que te vas a morir y vas a

seguir viralizandote con lo mismo’.

NL: Este caso de TIA se lo puede considerar como exitoso porque fue
practicamente una ayuda humanitaria. Se trat6 de alcanzar los tres

millones de bloques. ¢Lo consideras exitoso?

DP: Yo creo que igual TIA tuvo que hacerlo. Después de esa micro crisis que
tuvo del local con los combos que hizo, tuvo que hacerlo e igual pedirle a la
gente que done adicional. No es una camparfa social igual, ti le estas
pidiendo a la gente que lo haga. No es un capital de TiA que te dice que por
tal producto yo te voy a dar el 5% de mis ganancias, alli es donde TIA
hubiese invertido en algo. Me parece que no hizo que la bomba estallara
mas fuerte, pero me parece que definitivamente no aport6 tampoco como
una labor social. No es que dijo ‘te voy a dar el 50% de mis ventas en un dia
o el 5% de mis ventas de un dia’, para yo realmente identificarme y decirte
que estoy apoyando la crisis. Te esta diciendo dona 40 centavos y juntos
vamos a construir. Yo creo que hizo un buen manejo en promedio, pero no le
vi la importancia, no explotd eso, no pudo explotar el hecho de que la gente

me va a pagar 40 centavos para yo poder comprar un bloque, yo soy

255



simplemente un intermediario. Entonces, me parece que le faltd un poco
mas de conciencia social para poder realmente, como la tienda del pueblo,
como la tienda de todos, como la tienda de los guayacos, quitefios, a nivel
nacional, las tiendas mas fuertes de clase media baja, haberse apoderado
un poquito mas de la oportunidad de que ya estaban en el ojo del huracany
decir yo voy a donar tanto por ciento de mis utilidades a la campafa social,
1000, 3000 mil bloques. Hubiesen tenido el repunte de PR que la marca

hubiese aprovechado mas, me parece.

NL: Hicimos unas tabulaciones donde pudimos encontrar que durante
la crisis hubo miles de comentarios en estos tres dias. ¢Por qué la
gente se dedic6 a achacar ya cuando la empresa muestra los
resultados obtenidos, exitosos, no aprovechan y destacan esa labor

gue ellos hacen?

DL: Bueno, como yo te digo principalmente TIA, para esta campafia puntual,
no tenia nada que destacar porque, como te digo, era la plata de los mismos
ecuatorianos. A los mismos ecuatorianos que ya estaban pagando por medio
del Estado un valor del sueldo que le habian estipulado en ese momento
para poder aportar a los damnificados del terremoto. Entonces, no es que
esta haciendo algo realmente como empresa, sino simplemente siendo un
canal que obviamente facilita o puede comprar, 0 puede unir a la gente pero
no esta siendo un esfuerzo monetario entonces no puedes explotar eso de
ahi. Por ahi hubo el tema de Karla Morales, que fue una activista que
comenzd en Twitter que es totalmente desconocida. Me parece que lo
manejé super bien. Tuvo problemas municipales, tuvo problemas con Nebot
y ella lo pudo manejar muy bien. Y cuando obtuvo los resultados, los iba
comunicando porque tenia cOmo comunicar, porque ella era la persona que
transportaba los productos, los monitoreaba, grababa y ella empezé a sumar
personas de pantalla para hacerlo mas viral, pero en este caso no es un
aporte de la marca en realidad. Para mi, es como un canal para concientizar
a las personas en aportar 40 centavos 0 no hago nada como marca; o sea,
no apoyo con plata para la campafa. De ahi, de pronto, por miedo de que la

vuelvan a criticar no hicieron el boom que querian hacer por el resultado de
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dos millones. Bueno, no alcanzaron la meta final, pero es un buen resultado

en teoria.

NL: También vimos en los resultados que la mayoria de la gente
cuando realizaba un compartir, no emitian un juicio de valor.
Simplemente lo compartian. Nosotros suponemos que lo hace
aceptando ese comentario negativo de la gente. ¢Por qué no incluir un
juicio de valor en esto? ¢Sera porgue no quieren que la gente piense

gue manejan mal la marca o que les dan vergiuenza?

DL: Yo creo que el muro, el feed o el profile, o como lo quieran llamar de
cada una de las redes, es como nuestro diario. Es nuestra forma de
identificarlos. Para mi, un compartir tiene una fortaleza con texto o sin texto.
O sea, para mi, compartir un texto de alguien, una noticia, un comentario o,
peor adn, si ya sé que ese contenido tiene un sentido negativo o positivo, Si
yo lo estoy compartiendo hago lo que la palabra dice: compartiendo juicio de
valor. Estoy compartiendo tus mismas emociones, estoy compartiendo tu
opinién. Por lo general, yo tengo posteos que hago compartido con texto o
compartido sin texto porque hay cosas tan fuertes que ya estan dichos en el
post, en la demanda, en el problema o inclusive en el juicio de valor de esa
persona que en algun momento escribié sobre ese tema. Entonces, yo no
considero que le quita fortaleza; es mas, en Facebook el nivel de
engagement, uno de los principales pilares es el compartir. Cémo van
creciendo tus post compartidos y tiene mucho mas peso que los likes o que
los comments. Porque el profile, el muro o el feed de cada uno de nuestro
perfiles identifica lo que somos. Nosotros realmente compartimos algo, nos
estamos poniendo la camiseta de este compartir que es mucho mas alla de
compartir un like a un comentario que ahi si tu dices: ‘ahi si te apoyo’. Pero
compartirlo, para mi, es un paso mas en que lo voy a poner en mi cadena
para que las personas me busquen van a saber que yo estoy de acuerdo en
este tema, este tema, este tema y este tema. Son estadisticas de Facebook,
ese es parte del nivel de engagement; o sea, yo tengo mas engagement
contigo cuando comparto un contenido tuyo que cuando le pongo un like.

Son estadisticas.
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NL: ¢TU has tenido algun caso parecido a este y que haya resultado

exitoso a nivel empresarial?

DL: Tuvimos un manejo de crisis con una inmobiliaria que se encuentra via a
la costa y hubo un retraso de entrega de casas. Y hubo una negociacién
también con la parte estatal. Hubo algunos reclamos con los propietarios y lo
que hicimos fue manejarle, obviamente, un comunicado oficial de la marca.
A cada uno de ellos se los dimos por correo, impreso Yy, adicional a eso,
hicimos un evento donde los citAbamos para contarle los problemas que
habiamos tenido, o los inconvenientes, o por qué habia pasado. Posterior a
esto, hicimos un seguimiento con cada uno de los departamentos de ventas,
donde llamaban personalmente a cada propietario diciendo si recibid la
charla, recibié el comunicado, cOmo se siente al respecto, cual es su
feedback. Entonces, fue una campafa de casi cuatro meses. Por eso te digo
que es muy variante, estamos hablando de 300 personas que estaban
reclamando algo, era una etapa de una urbanizacion, son casos mucho mas
puntuales y estamos hablando que cada valor de la casa era importante. No
es lo mismo comprar una canasta basica que comprar una casa que de
pronto puede costar 80 mil o 200 mil délares. Claro, si sumas 200 mil por
300 vas a darte cuenta de un monto importante de personas que estan
pagando o han depositado o lo que sea. Entonces, eso me parece que fue
un manejo interesante. Tuvimos buenos resultados, tuvimos el 90% de
retencion de clientes; o sea, tuvimos solo el 10% de inasistencia y lo demas
se mantuvo y seguimos con un plan de referidos. Con ellos pudimos darles
un obsequio, volver a tenerlos en la cadena de valor de la marca. Creeria yo

que ese es otro caso interesante que por alli tendriamos que trabajar.
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Anexo 144

Nombre: Nicole Cerna

Ocupacion: bachiller en ciencias

Fecha: 29 de enero de 2018

AE:

NC:

AE:

NC:

AE:

AC:

AE:

NC:

AE:

NC:

AE:

NC:

AE:

NC:

AE:

;. Conoces Almacenes TIA?

Si.

¢Has comprado en Almacenes TIA?

Si lo he hecho.

¢ Con qué frecuencia vas a Almacenes TIA?
He ido, tal vez, una vez cada mes.

¢ Sigues en redes sociales a TIA?

No.

¢, Cuédl es la primera red ala que accedes cuando te levantas?
WhatsApp y Facebook

¢,Cudl dispositivo utilizas?

Un celular.

¢,Cuanto tiempo pasas conectada?

Por un rato estoy en el teléfono y por otro no.

¢, Te consideras una usuaria activa, es decir, pones estados, subes

fotos ya sea de tu vida personal o estudiantil, o eres una usuaria

pasiva, es decir, que solo compartes lo que te aparece en tu linea del

tiempo?

NC:

Yo creo que soy pasiva. A veces comento dependiendo de la

publicacion.
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AE: ¢Desde cuando te volviste una usuaria pasiva?

NC: Tal vez cuando recién empecé a Uutilizar las redes sociales. De ahi

comparTiA méas de mis cosas, pero después ya no.

AE: ;Quétipo de contenido publicas? ¢noticias, contenido musical...?

NC: Un poco de todo. Si bien puede ser noticias, sobre artistas o sobre

proteccion de animales. Lo que es politico, a veces.

AE: ¢Por qué ese contenido te llama la atencién?

Porque hay algunas cosas que yo creo que el mundo deberia saber que si
bien es cierto muchas personas creen que cierta realidad es esa cuando no

han visto los otros lados de la historia.

AE: ;Te acuerdas del momento en que TIA sac6 ala venta estos kits de

donacién?

NC: Si, que supuestamente las personas tomaron esto de un lado negativo,
no como ayuda. Si bien es cierto fue un error de marketing que

aparentemente ellos tuvieron y gracias a esto TIA fue muy atacado.
AE: ¢Donde viste la imagen del kit de donacion?
NC: En Facebook.

AE: ¢Cual fue tu primera impresién cuando viste esta imagen?

NC: Que si hablan del kit de donacién deberia ser eso: donacion.

AE: Tu compartiste la imagen del kit de donacién, no realizaste un
comentario, ¢pero entonces como calificarias ese compartir que

hiciste?

NC: Yo queria que las personas se enteraran y, en parte, porque me parecio

algo que TIA debia corregir.

AE: Vemos en la imagen que el kit estaba conformado por una cola, un
jugo de cartén, galletas de sal y dulce, etc. ¢(Tu piensas que los

productos que seincluyeron fueron los correctos?
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NC: Tal vez la Coca-Cola no, porque ellos necesitan un poco mas como
agua, tal vez un jugo. Pero suUper natural porque necesitan recuperar como
que fuerza, electrélitos que han perdido gracias al terremoto. Ciertas cosas

tal vez tuvieron que haber cambiado.

AE: ¢Qué productos cree usted que eran los mas apropiados para
incluir en el kit de donacion para los afectados del terremoto del 16 de
abril del 2016?

NC: Yo pienso que debieron incluir tal vez mas enlatados, porque si bien es
cierto tuvieron el terremoto, ellos tuvieron que haber perdido muchas
pertenencias; entre ellas, la casa, cosas para almacenar comida. Entonces
yo creo que los enlatados es lo mas importante que deberia contener un kit

de donacion.

AE: ¢Por qué usted considera que la estrategia del kit de donacién
recibi6 comentarios negativos por parte de los usuarios en redes

sociales?

NC: Porgue este kit de donacion lo tomaron del lado negativo. Porque, como
dije anteriormente, mas parece que fue un error de marketing que ellos
tuvieron que fue al poner ‘kit de donacion’. Yo creo que ellos mas bien lo que
intentaron era, con el kit de donacién... o sea, un usuario o un cliente o sea
yo vaya a comprar un kit de donacion para yo donarlo. Eso es lo que

intentaron hacer, pero el mundo lo tomé al revés.

AE: ¢Considera que por esta estrategia las ventas de TIA

disminuyeron?

NC: Tal vez en ese momento si, porque todo el mundo tomé a TIA como el

malo de la historia cuando las cosas no fueron asi. Solo intentaron ayudar.

AE: ¢Usted consider6 que TIA intentd aprovecharse de la situacion de
manera economica (aumentar sus ventas) o estratégica (porque eran
los productos requeridos para los damnificados del terremoto)? ¢Por

qué cree usted que TIA hizo ese kit?
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NC: Yo creo que siempre las empresas, en cierto punto, buscan beneficiarse
de cualquier calamidad que suceda, parezca o no parezca. Al fin y al cabo,
una empresa siempre termina ganando cierto porcentaje, al menos que ellos

donen cien por ciento los productos.

Porque si bien es cierto esta empresa no fue la Unica en empezar con
donativos y con kits, sino también otras empresas similares como Megamaxi,
Mi Comisariato empezaron a hacer cosas parecidas, pero ellos si pusieron
totalmente la donaciéon, creo yo, segun lo que he escuchado. Entonces

también creo yo para nivelarse con las otras empresas.

AE: Tras expresar su queja en redes sobre el kit de donacion, ¢usted

dejé de acudir a TIA para consumir sus productos?
NC: No, porque yo creo que si entendi el objetivo que ellos intentaban hacer.

AE: Cabe mencionar que TIA si se pronuncio luego de que se suscitara
la crisis. En un primer momento, lo hizo por medio de un comunicado

subido alas redes sociales. ¢Usted vio este comunicado? ¢En dénde?

NC: Yo vi el comunicado en Facebook.

AE: ¢Cree usted que la justificacion de Almacenes TIA fue la correcta al
mencionar que fue un error de comunicacién internay que este kit fue

Unicamente comercializado en uno de los 173 locales a nivel nacional?

NC: Yo creo que si, porque al fin y al cabo se pone el error de uno no tiene

que rectificar.

AE: Luego de esta primera pronunciaciéon de TIA, la empresa comienza
a trabajar en una estrategia para enmendar el error cometido. Se trata
de la campaina “Juntos Levantemos Ecuador”. ;jEscuchd sobre ella?

¢Sabe de qué se trata?

NC: Mas o menos. Si me parecié en algin momento escucharla. Me enteré

por Facebook.

AE: ¢Cree usted que esta estrategia ayudo a TIA a enmendar el error

cometido?
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NC: Yo creo que ellos lo enmendaron al momento de poner el comunicado,
ya el resto fue obra de ellos. El comunicado arreglé bastante el asunto
porque dio a entender que lo que ellos hicieron no fue intencional, solo fue
un error de marketing, pero con la campafa su objetivo fue ayudar a las

personas damnificadas, no solo enmendar el error que ellos tuvieron.

AE: Después de ver que TIA trabajé para solucionar la crisis, ¢usted

volveria a ser un cliente frecuente?

NC: Tal vez, porque sinceramente lo que pasé no influyé en mi frecuencia de

compra.

AE: Por altimo, ¢por qué cree usted que las personas utilizan las redes
sociales para expresar su inconformidad con una determinada

situacion?

NC: Porque, al fin y al cabo, las redes sociales no exisTIAn y no habia tanta
forma para expresarse y yo creo que gracias a las redes sociales uno puede
tener una libre expresion sobre muchos temas. Dar a conocer ciertos puntos
de vista que nadie conocia o como ya dije anteriormente, conocer el otro
lado de la historia, la otra cara, porque yo creo que las redes sociales son
una herramienta muy necesaria para nosotros, tanto los adolescentes como
los adultos. Si pasa una catastrofe, yo creo que las redes sociales lo que

hace es un impulso para mejorar la situacion.
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Anexo 145
Nombre: Verénica Moreira

Ocupacion: estudiante de Comunicacién Social en la Universidad Estatal de

Milagro

Fecha: 21 de enero de 2018

NL: ¢Hace cuanto tiempo conoces almacenes TIA?

VM: Desde que tengo uso de razon. Desde hace unos 15 afos, 18 afos...
NL: ¢Compras en Almacenes TIA?

VM: No.

NL: ¢Eres usuaria?

VM: No, casi nunca.

NL: ¢Sigues a TIA en redes sociales?

VM: Si.

NL: ¢Cudles es la primera red que tu entras al despertarte y por qué?

VM: Facebook, porque es un timeline mas variado que Instagram. Por
ejemplo, en Facebook puedes ver que han escrito comentarios; en cambio
en Instagram, las cosas se basan solo en fotos. En Facebook puedo

encontrar noticias.

NL: ¢ Cuédl dispositivos usas pararevisar tus redes?
VM: Celular.

NL: ¢Cuanto tiempo le dedicas?

VM: Todo el dia. Desde que me levanto hasta que me acuesto. Unas 14

horas.

NL: Si eres un usuario activo puedes decirme ¢qué estados publicas

continuamente? ¢0O eres pasivo en redes?
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VM: Estados no. No soy de compartir estados, pero si comparto, por
ejemplo, fotografias de mi vida personal y comparto informacion que me

parece interesante de otra pagina como noticias.

NL: ¢Lo que compartes estd relacionado a tu carrera o vida

profesional?
VM: Las noticias, porque sigo a los medios de comunicacion, a periodistas.

NL: ¢Recuerdas la crisis que pasé TIA por el terremoto del 16 de abril?

;Dobnde te enteraste?

VM: Lo vi en Facebook, leyendo los comentarios de que la gente se quejaba
y yo también estaba en contra. No estaba a favor de que todo lo hagan
combo. Entiendo el marketing, entiendo que es una empresa que deben ver
SUS ganancias y por sus ingresos, eso si. Pero todos somos ecuatorianos y
se debié ser mas sensible. Para promover que la gente done, pero no de
una manera... haciéndolo combos como si eso era lo que necesitaba la
gente, como que ellos mandaban lo que la gente tenia que comprar. Ponian
una serie de productos determinados que no te parecian correctos...Porque
era lo tipico que, entre comillas, se dice que consume la gente necesitada.
Yo entendia que eran productos no perecibles, pero eran cosas muy basicas
como, por ejemplo, la marca ‘Esta Rico’, solo productos de su linea. Las

cosas mas baratas en ese Kkit.

NL: Viste que la imagen que se difundié estaba conformada por una
cola, un jugo de carton, galletas de sal y de dulce. ¢Por qué piensas

gue estos productos no eran los adecuados paralos damnificados?

VM: ¢ Ta comerias eso asi tuvieras hambre? Yo comeria eso para algo como
un lunch o media tarde, algo asi. No lo comeria para una comida completa.

Se suponia que eran personas que no tenian nada en ese momento.

NL: ¢Qué productos crees que eran necesarios o indispensables para

hacer ese tipo de kit?
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VM: Por ejemplo, los enlatados iban bien, pero asi como galleta y jugo, asi

no.

NL: ¢Ta piensas igual que las personas que decian que era un kit de

fiesta?

O sea no lo veia asi, pero ahora que lo dices puede ser asi porque es lo que
te digo: me dio hambre y voy a comer, pero no es algo que mi cuerpo

necesita.

NL: ¢Por qué usted considera que la estrategia del kit de donacion
recibi6 comentarios negativos por parte de los usuarios en redes

sociales?

VM: Por lo que yo te habia mencionado antes: los productos no fueron
adecuados y aparte la gente estaba como que muy conmovida porgue era
algo que recién estaba pasando de esa magnitud... Digamos, por primera
vez en nuestro pais. Todos estaban con ese impetu de ayudar y dar lo mejor
de si.

NL: ¢Crees tl que al momento de dar un mensaje, fue un poco fuerade
lugar su comentario? ¢Fueron muy groseros, te parece que fue asi al
no saber qué estaba pasando exactamente con Almacenes TIA?

VM: Aca viene un poco de la doble moral, porque se satanizd un poco la
imagen de TIA, se sataniza porque.... Yo hice mis donaciones... es como
gue si ellos buscaban la manera de ayudar asi sea lucrandose, pero uno ya

lo estaba viendo de la manera negativa. Nada mas lo que se hizo fue atacar.

NL: Digamos que un sector determinado de ciudadanos armaban una
marcha en contra de TIA, ¢Hubieras ido a esa marcha o no? ¢ Cudl es tu

punto de vista al respecto?

VM: No hubiera ido, porque no me gusta estar en esas cosas. Creo que es

exponerse en vano.

266



NL: ¢Consideras que este tipo de publicacibn que realizaron los
usuarios en redes sociales afectd econOmicamente las ventas en

Almacenes TIA? ¢ Te enteraste o infieres que pas6 eso?

VM: Sabes qué, creo que no. Porque a la final, los que se estaban quejando
ni siquiera eran consumidores de TIA porque se sabe que la gente que
consume TIA es de escasos recursos econdmicos o de estatus medio bajo.
Entonces, la gente que comenta no son de ese tipo de personas. Entonces,
yo creo que a la final no influyd en nada; o sea, tanto de que estaban

guedando en la quiebra yo creo que no.

NL: Al momento de ver este kit, ¢t0 lo viste como una formade lucrarse
econOmicamente para aumentar sus venta o crees que fue una
estrategia que si servia para ayudar a los damnificados en ese

momento?

Yo creo que se podian buscar otras maneras de ayudar. Por ejemplo, que se
ponen en las cajas alcancias y tu dejas tu donacién. En este tiempo, que la
gente estaba conmovida, les iba muy bien, simplemente dejaban su
donacion o acérquense a TIA y compren algo en 20 doélares y con eso
regalan una lata de atan. Algo asi, buscar otro tipo de estrategias y no decir

regalen esto a esa gente que necesita.

NL: Luego de las quejas que tuvo TiA, TIA emiti6 un comunicado de
qgue obviamente se dieron cuenta de toda la problemética que estaban
teniendo en redes sociales. ¢Tu leiste ese comentario que emitieron y

que dijiste al respecto?

VM: Lo vi en Facebook y lo que ta piensas en ese momento es que solo

querian limpiar su imagen de la embarrada que habian hecho.

NL: ¢Crees que estuvo bien expresado el comunicado?

VM: Eso te digo de la parte negativa de las redes sociales. Una cosa, asi
sea pequefia, ti nada mas la publicas y, como dicen que una imagen vale
mas que mil palabras, esto se hace demasiado grande. Puede que si haya

sido cierto de que fue el problema de un local, un problema de
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comunicacion, pero como ya se hizo publico en redes sociales no pensaba

que lo de los kits era a nivel nacional.

NL: Luego la empresa empieza a trabajar en una estrategia para
enmendar el error cometido que fue la campana ‘Juntos levantemos

Ecuador’. ; Escuchaste sobre ella, sabias de qué trataba la campafia?

MV: Que se iban a construir casas en la zona cero, las mas afectadas por el
terremoto. Me parece que ti dejabas una colaboracion en TIA por cada

compra.

NL: ¢Por qué medio te enteraste de la campafia?
MV: Por television.

NL: ¢Crees que esta estrategia ayudo a enmendar el error cometido?

MV: Tal vez si, porque los beneficiaros eran personas que realmente lo
necesitaban. Ya hicieron esto de redes y todo y, como te digo, esto de la
doble moral y a la final los beneficiarios eran la gente que de verdad

necesitaba la ayuda por parte de TIA.
NL: ¢Hiciste alguna aportacion en TiA?
MV: No, nunca.

NL: Si ti no eras un usuario de TIA, ¢por qué emitiste un comentario de

tal magnitud?

MV: Yo estaba molesta porque mi familia es de Manabi. Tuve familia
afectada por esto. Simplemente, no me parecio lo adecuado de cierto modo.
Indirectamente, si me estaba afectando, entonces por eso emiti ese
comentario. Ahora que ya ha pasado el tiempo, pensandolo, si fue incorrecto
haberlo puesto, al menos yo que estudio Comunicacién Social hay que

esperar que las cosas se den por fuentes oficiales a ver qué pasaba.
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NL: ¢Por qué tu crees que las personas utilizan las redes sociales
muchisimo para emitir un juicio de valor o una inconformidad ante una

determinada situacién?

MV: Vendria algo asi como cobardia, porque tu en redes puedes poner lo
que a ti te dé la gana, que si esa persona no te demanda ahi queda o ahi
muere. Creo que por eso utilizan las redes para emitir comentarios negativos

acerca de algo.

NL: Al inicio las quejas sobre el tema del kit acaparé las redes, pero
solo fue por tres dias hasta que TIA emiti6 el comunicado oficial. ¢ Por

gué crees que duro tan poco?

MV: Siempre va a ser mas facil emitir un juicio de valor en contra y luego tu
ves que estan ayudando y dices: ‘ah bueno, estd bien que ayude porque por
lo menos se lucra todo el afio de los ecuatorianos y es parte de su

responsabilidad de la empresa”.
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Anexo 146
Nombre: Nicole Vidal
Ocupacion: Ingeniera en gestion empresarial internacional

Fecha: 23 de enero de 2018

AE: ;Conoce usted Almacenes TIA?

NV: Si, segun yo es uno de los supermercados mas grandes del pais y los
precios en comparacion con otras empresas como Comisariato, Supermaxi,

Gran AKi, los precios son relativamente bajos. Si, son muy buenos.

AE: ¢Ha comprado en Almacenes TIA?

NV: Si he comprado.

AE: ;Con cuéanta frecuencia va a Almacenes TiA?

NV: Dos o tres veces en mi vida a Tia. No compro mucho en Tia la verdad.
AE: ¢Usted sigue a TIA en redes sociales?

NV: No, la verdad es que no sigo a Tia en redes.

AE: ¢Cual es la primera red ala que entra primero?

NV: Normalmente es a Instagram, siempre, siempre entro a Instagram,

después WhatsApp y después Facebook.
AE: ¢Cual dispositivo usa?

NV: El celular y de ahi sigue la computadora.
AE: ¢Cuanto tiempo pasa conectado?

NV: La verdad es que el tiempo varia, por ejemplo, los fines de semana
cuando no trabajo paso todo el dia conectada. De ahi trabajo a veces los
fines de semana y de lunes a viernes también, entonces casi no paso en

redes sociales.
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AE: ¢Es un usuario activo, es decir, publica estados continuamente,
sube contenido como imagenes o enlaces? O ¢es usuario pasivo, 0

sea, solo mira el contenido?

NV: Podria ser un mixto (no sé si esa categoria exista) porque yo subo
imagenes esporadicamente. Por lo general solamente veo el contenido en

redes sociales.

AE: ¢Desde cuando se volvio un usuario activo de redes?

NV: Antes si era activa, eso era en la época que aparecio Facebook por ahi.

AE: ¢Qué tipo de contenido usted publica? ¢Por qué ese tipo de

contenido?

NV: A veces publico cosas personales, imagenes o si comparto fotos son
como lo que pas6é con Tia, noticias y cosas asi. Porque me parecio
interesante, y si comparto una foto mia es porque no sé... me gusto y decidi

compartirla.

NLL: ¢Usted recuerda la crisis por la que pas6 TIA dias después del
terremoto del 16 de abril del 20167

NV: La verdad es que no sabia que habia sido una crisis. Yo pensé que solo

era una situacion de la que dio de qué hablar.
NLL: ¢D6nde vio laimagen del kit de donacion?
NV: La vi en Facebook.

NLL: ¢Cudl fue su impresion al ver la fotografia del contenido del kit de

donacién de Almacenes TIA?

NV: Me parecié muy comercial, no sé cual fue el trasfondo en si. Lo primero
gue pensé es que se estaban aprovechando de esta situacién del terremoto

como para generar mMAas ventas 0 como para aumentar el volumen de ventas.
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NLL: Usted compartié esta publicacion y realiz6 un comentario sobre la

situacién. ¢ Coémo calificaria su comentario sobre el incidente?

NV: Me dio, de verdad, mucha verglenza y coraje de que simplemente las
empresas se aprovechen de una situacién tan delicada como era el

terremoto para generar ingresos.

NLL: Vemos en la imagen que el kit estaba conformado por una cola,
un jugo de cartdn, galletas de sal y dulce, etc. ¢ Por qué piensa usted
gue estos productos no fueron los correctos para el consumo de las

personas afectadas por el terremoto?

NV: Porque la verdad es que en esa situacién las personas (supongo Yyo)
querian que les aporten vitaminas... que puedan ser nutrientes, nutritivas,
todo para su salud. Eso, y algo que estaban pidiendo en las noticias eran
pafales, productos no perecibles, pero tipo una lata de atin que podria
ayudar tal vez a las personas que iban a pasar una larga temporada sin
hogar. Entonces, tal vez galletas, un jugo de cartdbn yo supongo que igual
podria servir. Una cola no podria ser muy beneficioso para la salud de nadie
que te den una cola. Tal vez si hubiesen ofrecido un kit médico alguna cosa

mas beneficiosa no se hubiese malinterpretado esa imagen.

NLL: ¢Qué productos cree usted que eran los mas apropiados para
incluir en el kit de donacién para los afectados del terremoto del 16 de
abril del 20167

NV: Tal vez atun, agua, obviamente, tal vez hacer algun kit médico como
para ayudar a las personas que estén heridas y todos esos productos no
perecederos que no necesariamente necesitan de una coccion. Tal vez en
ese momento ni siquiera tenian cocina, pero como, por ejemplo, los
productos que ya vengan listo como por ejemplo los enlatados como para
que los consuman inmediatamente y le dan mas que todo facilidad a los
damnificados.

NLL: ¢Por qué usted considera que la estrategia del kit de donacion
recibi6 comentarios negativos por parte de los usuarios en redes

sociales?
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NV: Yo supongo que tanto como lo hice yo puede que los otros usuarios en
redes lo hayan malinterpretado. Que hayan considerado que solo era una
estrategia comercial para generar ingresos y ellos se estaban aprovechando
de esta situacion. Supongo que por eso fue el impacto negativo que tuvo la

imagen que fue lo que yo vi.

NLL: ¢Considera que por esta estrategia las ventas de TIA

disminuyeron?

NV: Yo no creo que eso haya sido muy significativo para Tia, en realidad no
sé. Después de eso no vi ninguna noticia supongo que causé algun impacto
tal vez la gente se decepciond, lo criticaron 0 no, pero en cuanto a ventas no
sé porque igual los precios son extremadamente bajos en Tia y creo que
quienes mas consumen esos productos es el “pueblo”, por decirlo asi. Puede
gue solamente haya sido una imagen pero que al final de cuentas los precios
son los que verdaderamente interesan, y en ese momento de comprar, como
si yo siempre he comprado en Tia, hayan querido aprovecharse de los
damnificados. Pero igual, las otras tiendas son mas caras me quedo con Tia,

no sé eso es lo que yo pensaria.

NLL: ¢Usted considerd que TIA intentd aprovecharse de la situacion de
manera economica (aumentar sus ventas) o estratégica (porque eran
los productos requeridos para los damnificados del terremoto)? ¢Por

qué cree usted que TIA hizo ese kit?

NV: Yo, en lo personal consideraria que tal vez era una estrategia no sé si
para incrementar sus ventas o0 si en realidad querian, ademas de
incrementar sus ventas, utilizar eso del terremoto como una estrategia para

verse mas humanitarios.

NLL: Tras expresar su queja en redes sobre el kit de donacién, ¢usted

dejé de acudir a TIA para consumir sus productos?

NV: A mi no me afectd verdaderamente eso.
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NLL: Luego de esta primera pronunciacion de TIA, la empresa
comienza a trabajar en una estrategiapara enmendar el error cometido.
Se trata de la campana “Juntos Levantemos Ecuador”. ; Escuché sobre
ella? ¢Sabe de qué se trata?

NV: Escuché sobre ella se trata de una campafia que cred Tia para la

construccion de casas para los damnificados del 16 de abril.

NLL: ¢Por cual medio se enterd de la campafia?
NV: A través de periédicos, paginas web.

NLL: ¢Cree usted que esta estrategia ayudo6 a TIA a enmendar el error

cometido?

NV: No estoy segura, porque igual creo que en general casi todos tenemos
esta mentalidad de que las empresas siempre van a querer incrementar sus
ventas, intentan lucrarse de los clientes de cualquier forma. Puede que
inicialmente esa haya sido la estrategia, puede que no, pero
desafortunadamente ese fue un error de comunicacién. Hizo que la gente
malinterprete todo y justamente ahora en redes sociales no puedes dejar ni
un clavo suelto porque como todo se presta a malinterpretaciones entonces

de ley quedas mal y supongo que eso fue lo que le paso a Tia.

NLL: Después de ver que TIA trabajé para solucionar la crisis, ¢usted

volveria a ser un cliente frecuente?

NV: No soy cliente frecuente y a mi no me afecta en realidad que hayan
hecho o no hayan hecho la campafa. Si yo fuera una cliente frecuente y
ellos lanzan esa imagen del kit y yo lo veo sUper malo, ya pues esta bien,
cometieron un error, pero si yo compro siempre en Tia y me dan los precios
mas baratos yo voy a seguir comprando ahi porque las otras empresas para
mi me reflejan un gasto mas alto. Definitivamente, no es que va a cambiar mi
forma de consumir los productos en Tia porque verdaderamente no me
afect6 la campafa. Me dio verglenza, me dio coraje, pero si necesito

comprar ahi seguiria comprando ahi.
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NLL: Por ultimo, ¢por qué cree usted que las personas utilizan las
redes sociales para expresar su inconformidad con una determinada

situacién?

NV: Yo creo que las redes sociales se han convertido en un diario para las
personas. Tu escribes en redes todo lo que te dé la gana, lo primero que se
te venga a la mente. Muchas veces es como para expresar lo sientes, otras
veces para hacerte popular. Pero yo creo que usan las redes sociales para
expresar todo y justamente redes sociales como Twitter se han creado para
eso para que escribas todo lo que sientes, todo lo que piensas, entonces por
eso yo creo que las empresas deberian cuidarse mucho de como actian
porque si te sientes inconforme con algo vas a redes sociales y como sabes
que alguna forma u otra habra otra persona que se siente identificado con tu
situacion. Y asi se va generando una bola de nieve y se hace enorme y todo
el mundo de repente se entera de la situacion y siempre hay alguien que
tiene que perder y supongo que para eso la gente por eso expresa su
inconformidad porque tal vez se sienten escuchados. Puede que una o dos
personas le den like a tu foto, tu post, compartan lo que han escrito, retuitean
lo que has escrito, pero te sientes escuchado. Por eso supongo que tal vez
utilizan las redes sociales porque nosotros al menos los millenials, tal vez
sentimos que a través de las redes nos prestan mayor atencién que de
forma presencial. La gente tuitea, sube fotos constantemente como para ser

escuchados.
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Anexo 147
Captura de pantalla del video del lanzamiento de la campana ‘Juntos

Levantemos Ecuador donde se visualiza la cobertura de medios impresos

sobre la estrategia.
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