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INTRODUCCION

Una organizacién hace una gestion de crisis cuando realiza esfuerzos
sistematicos para mitigar o prevenir riesgos potenciales, con el fin de reducir el
dafio a la organizacion, a sus partes interesadas (stakeholders) y a la industria en
general (Coombs, 2014). En este trabajo se desarrolla un manual de
comunicaciones de crisis para la empresa Raices. Una marca con mas de 11 afos
de trayectoria en la industria de la moda venezolana, y que como toda empresa ha
tenido que atravesar diferentes momentos de crisis comunicacionales sin

realmente estar preparado para ello.

Por tal motivo, surge este Trabajo Especial de Grado (TEG), para proteger y
velar por la reputacion de Raices ya que, al posicionarse como una marca que
vende exclusividad y ofrece un servicio de experiencia de compra de alto nivel,
necesitan estar preparados para cualquier eventualidad que pueda danar o alterar
la imagen que han construido a través de los afos. Diermeier lo afirma de la
siguiente forma ""Las empresas que basan su marca en la confianza y la calidad
superior enfrentan un riesgo mayor; para ellas, la preparacion para crisis es la
unica forma de proteger el servicio premium que los clientes estan dispuestos a

pagar.”” (Diermeier, 2011).

Para el desarrollo del manual se investigaran los posibles factores de riesgo
que podrian desatar una crisis, y se plantearan respuestas que se adapten al nivel
de gravedad e impacto que tenga para la marca. Esto incluye el planteamiento de
acciones concretas, statements, posibles preguntas y respuestas, asegurando un
plan que pueda ser funcional y aplicable en momentos donde se encuentre

comprometida la marca.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Coombs (2014) describe la crisis como “‘la percepcién de un evento
impredecible que amenaza las expectativas importantes de los grupos de interés
y puede afectar seriamente el desempefio de una organizacion y generar
resultados negativos™. La empresa Raices en el desarrollo de sus 11 afos
trabajando en Venezuela ha enfrentado diferentes crisis comunicacionales, tanto
internas como externas, que aunque no han afectado gravemente su reputacion,
el manejo de las situaciones no se considera exitosa por la falta de
procedimientos estandarizados para la gestion de una crisis, o que generd
respuestas tardias y poco efectivas. Coombs afirma que efectivamente “'Sin un
CMP (Crisis Management Plan), los miembros del equipo de crisis deben dedicar
un tiempo valioso a crear procedimientos y asignar responsabilidades, lo que
retrasa la respuesta y aumenta la probabilidad de cometer errores.”” (Coombs,
2014).

Esta falta de preparacion puede hacer que en un futuro un mal manejo de
crisis produzca un dafio significativo a la reputacién de la marca, afectando la
relacion con los diferentes stakeholders de la marca. “"Los efectos de las crisis
tienen una repercusién sobre la confianza de los distintos grupos de interés de las
organizaciones. A mayor incertidumbre del mundo actual, mas necesario se hace

generar y mantener la confianza™ (Valentini y Kruckeberg, 2011).

Como bien sefiala el autor Taleb (2013) “"Las organizaciones no suelen
tener la fortaleza necesaria para responder a los entornos de continua
incertidumbre”’. Ante este problema, se identifica la necesidad de desarrollar un
manual de comunicaciones para la gestion de las crisis, que permita a la
organizacion responder de manera efectiva a los diferentes problemas que
puedan llegar a comprometer su reputacion. Este manual estara adaptado a la
realidad de la empresa, para ser una herramienta sencilla y facil de entender para

cualquiera de los lideres de la organizacion.



Pregunta de investigacion

¢,Como se puede disefar un manual con estrategias para gestionar las crisis

comunicacionales de la empresa Raices de forma eficiente?

Objetivo general

Diseflar un manual de comunicacion de crisis para la empresa Raices,
basado en el analisis de riesgos comunicacionales y en las mejores practicas del
sector moda en Venezuela, que sirva como herramienta operativa para la toma de

decisiones estratégicas ante escenarios de crisis en el afio 2026.

Objetivos especificos

e Analizar la gestién de crisis comunicacionales en empresas del sector moda
en Venezuela, mediante entrevistas a expertos, con el fin de identificar

practicas, principios y aprendizajes aplicables a la empresa Raices.

e Evaluar los incidentes criticos previos de la empresa Raices, mediante
estudios de caso, identificando areas de mejora en las respuestas

comunicacionales.

e Disefar el manual de comunicacién de crisis para la empresa Raices,
incluyendo protocolos, roles, mensajes claves y lineamientos de actuacion
para diferentes escenarios, validado mediante revision con los lideres

internos de la organizacion.

Justificacion e importancia

No es sencillo gestionar situaciones dificiles para las cuales no estas
preparado, de hecho Losada (2010) dice que "~"Cuando una organizacion no esta
preparada, la presion del tiempo y la magnitud de los acontecimientos bloquean la
capacidad de respuesta, convirtiendo la gestidbn en un proceso cadtico donde el
margen de error se multiplica.””, por eso este trabajo surge como una oportunidad

para ayudar a la empresa Raices a planificarse para posibles crisis



comunicacionales que puedan llegar a enfrentar operando como una empresa en el

sector de la moda en Venezuela.

Actualmente en la empresa existe un vacio de procedimientos y distribucién
de responsabilidades para afrontar situaciones dificiles. Por eso se plantea crear
un manual de crisis comunicacional que les permita estar preparados para
enfrentar las crisis de forma efectiva, y aunque no se pueden evitar las situaciones
dificiles, se plantea el manual para tratar de minimizar los efectos negativos que

podrian venir sobre la imagen y reputacion de la empresa.

De alli surge la importancia de la creacion de una herramienta
comunicacional para la marca en momentos de crisis. Losada (2010) hace

referencia a que:

“"La elaboracion de un manual de crisis persigue un doble objetivo:
por un lado, la sistematizacion de los procedimientos de respuesta para
ganar rapidez y eficacia; y por otro, la asignacion de responsabilidades de
modo que cada miembro del comité de crisis sepa de antemano qué debe

hacer y como debe actuar.”” (p. 78)

Para el proceso de elaboracion, primero se identificaran y evaluaran los
posibles riesgos que podrian desencadenar diferentes crisis en los diferentes
entornos de la empresa, buscando reducir el impacto negativo, mejorando los
tiempos de respuesta de forma mas efectiva. Luego se plantearan los

procedimientos sobre qué se debe hacer y quién debe hacerlo.

Alcance y delimitacion

Este Trabajo de Grado (TEG) se desarrollara dentro de los espacios de la
empresa Raices, ubicada en Caracas, Venezuela. La informacion se recolectara a
través de entrevistas realizadas a los lideres. Se espera que los resultados
obtenidos proporcionen informacion valiosa para desarrollar herramientas para que

en un futuro puedan afrontar las crisis de forma efectiva.



CAPITULOII
MARCO TEORICO

Antecedentes

En la busqueda de investigaciones previas se encontré la de Zapata (2016)
titulada “"Elaboracion del manual de crisis para el ministerio de salud publica™, esta
investigacion puede ser un referente importante para la elaboracion de este
proyecto, porque el resultado final fue un manual de crisis, el cual desarrolld
mecanismos de respuesta para todo el Ministerio de Salud Publica, para lograr esto
realizd una descripcidn de los problemas, haciendo un analisis institucional, desde
su estructura hasta su funcionamiento. Finalmente redacto las diferentes acciones

a realizar en situaciones de crisis detalladas en un manual.

La investigacion de Reyes (2014) titulada, " "Gestion de crisis
comunicacionales: analisis de modelos en la ruta de sistematizar un disefio integral
de anticipacion y mitigacion de impactos en la reputacién corporativa.”’, también
podra ser un referente importante para la elaboracion de este proyecto, ya que, su
enfoque fue crear un plan de comunicacién de crisis, con su respectivo manual
como resultado del andlisis de las debilidades y principales riesgos que podia

presentar la compafiia.

Por otra parte, la investigacién de Garban (2008) “"Plan de comunicacion de
crisis en una empresa consultora’™ presentada en la Universidad Catdlica Andrés
Bello, servira como guia para este proyecto por su alto nivel de analisis sobre
casos empresariales. El autor comprueba en su investigacion que una planificacién
estratégica no solo sirve para la prevencion de crisis, sino que puede llegar a
generar nuevas oportunidades y fortalecer la imagen corporativa de la
organizacion. El estudio que realiza se enfoca en analizar casos de empresas que
llegaron a la quiebra por malas gestiones de crisis, como el caso de Arthur
Andersen y Enron. Adicionalmente, recopila diversos modelos de planes de

comunicacioén implementados a nivel mundial.



Bases tedricas

Para el desarrollo de este trabajo se ubicaran autores especialistas en los
conceptos que contribuyan al desarrollo de estrategia comunicacional y la gestion

de la crisis.

Para iniciar es importante definir el entorno en donde se desarrollan las
crisis: las organizaciones. Una organizacion, segun Seitel (2017) es un grupo de
personas que se han unido para alcanzar metas especificas, pero cuya existencia y
éxito dependen enteramente de la aceptacion de sus publicos y de la coherencia

en su comunicacion.

Para que las organizaciones puedan funcionar adecuadamente deben tener
una cultura organizacional que permita que todos los que formen parte de la
empresa trabajen bajo los mismos principios y hacia un mismo objetivo. La cultura
organizacional es definida como ““un sistema de significados compartidos entre sus
miembros, el cual distingue a una organizacidén de las otras. Este sistema es, en
ultima instancia, un conjunto de caracteristicas claves que la organizacion valora.”™”
(Robbins y Judge, 2017, p. 512). Una cultura organizacional soélida podra ayudar a
que la empresa pueda lidiar de forma efectiva las diferentes situaciones dificiles

que pueda llegar a enfrentar.

Ahora cuando las situaciones dificiles escalan pueden llegar a convertirse en
una crisis, segun la Real Academia Espafiola la crisis se define como un “"Cambio
profundo y de consecuencias importantes en un proceso o una situacion”’. Segun
Seitel (2017), las consecuencias pueden tener diferentes puntos de vista y

resultados de acuerdo a como sea gestionada, €l menciona que:

Una crisis es una situacion que ha alcanzado un nivel critico, representando
una amenaza para la reputacion y la existencia de la organizacion; sin
embargo, si se gestiona con transparencia, puede transformarse en una

oportunidad para fortalecer la confianza de sus publicos. (p. 42)

Esto es importante, ya que, una crisis no puede ser enfrentada y superada
por una sola persona de la organizacidn, es necesario que cada persona

comprenda que puede formar parte de la solucion, segun la situacién lo requiera.



Coombs lo plantea de la siguiente forma: “"La gestion de crisis efectiva depende de
la preparacién de toda la organizacion; la formacién y el entrenamiento regular
aseguran que cada miembro comprenda su rol y pueda responder de manera

coordinada bajo presion. " (Coombs, 2014).

Losada también refiere que “"La gestion de crisis no es un ejercicio de
relaciones publicas aislado, sino un proceso estratégico que debe estar integrado
en la gestion general de la organizacion.”” (Losada, 2010, p. 32). Esto implica que
es necesaria una participacion absoluta por parte de los diferentes niveles que

forman parte de la organizacion. Losada (2010) afiade que:

La gestidon de crisis requiere un enfoque multidisciplinario que
involucre a diferentes areas de la organizacién, como la comunicacion, las
relaciones publicas, la gestion de riesgos, la seguridad y la alta direccion. La
coordinacion entre estas areas es fundamental para una respuesta efectiva.
(p- 170)

Esto seria liderado por el comité de crisis, los cuales serian los encargados
de delegar a todas las personas sus responsabilidades dentro del plan de accion.
Coombs agrega que “La preparacion para crisis es un proceso ciclico y continuo,
no un evento Unico; requiere una revision constante de los planes para integrar las
lecciones aprendidas y adaptarse a los cambios en el entorno de riesgo de la

organizacion”™” (Coombs, 2014).

Esto significa que gestionar una crisis conlleva una serie de procesos de
analisis que deben realizarse anteriormente, y estos son necesarios para obtener

buenos resultados. Losada (2010) expresa que:

La prevencion de crisis es un elemento fundamental de la gestion de
crisis. Implica la identificacion de riesgos potenciales, la elaboracion de
planes de contingencia y la capacitacion del personal. La comunicacién
juega un papel crucial en la prevencion, ya que permite sensibilizar a los
stakeholders sobre los riesgos y preparar a la organizacién para una

respuesta efectiva. ( p. 78)

Por lo tanto, cuando ocurren situaciones de crisis, el primer punto a tomar en



cuenta debe ser la comunicacion, ya que, no basta solo tener un buen plan,
también es necesario saber comunicarlo. Coombs resalta que ""La comunicacion
de crisis debe ser rapida, consistente y abierta. Ser proactivo permite a la
organizacion tomar el control del flujo de informacién, estableciendo los hechos

antes de que otros llenen el vacio de informacién con rumores.”” (Coombs, 2014).

Por eso, es necesario que exista un plan de comunicaciones trabajado con
antelacion que permita a las organizaciones enfrentar las crisis y que no se vean

afectadas en su reputacion, bien comenta Capriotti (2021) que:

La gestidon de crisis debe ser entendida como una funcion estratégica
permanente. No se trata de reaccionar al desastre, sino de haber construido
un sistema de comunicacién capaz de proteger la identidad y la imagen de la

organizacion en tiempos de incertidumbre. (p.154)

Anade ademas que “'La comunicacion de crisis debe entenderse como una
gestion de la incertidumbre. La organizacion no puede esperar a que la crisis
ocurra; debe establecer protocolos de actuacion permanentes que le permitan
mantener el control sobre su propia identidad.”” (Capriotti, 2021). Al no poder
predecir o evitar las situaciones de crisis, es indispensable evaluar la forma en las
que estas se perciben y los resultados que pueden dejarle a la organizacion.
Capriotti afirma que “'La evaluacion de los resultados tras una crisis es
indispensable para la imagen corporativa. Analizar el desempefio comunicativo
permite identificar debilidades y ajustar la planificacién estratégica, asegurando que
la organizacion esté mejor posicionada ante futuras incertidumbres.”” (Capriotti,
2021).

Para el desarrollo de un manual de crisis el autor Seitel (2017) propone

diferentes acciones estratégicas a seguir:

1. Definir el riesgo para cada audiencia potencialmente impactada.

2. Para cada riesgo, describir las acciones que deben tomarse para mitigar el
problema.

3. lIdentificar al equipo de crisis, propone que debe estar incluido la alta
gerencia, asesoria legal y expertos en relaciones publicas.

4. l|dentificar las causas de la crisis para determinar la respuesta adecuada.



5. Desarrollar mensajes claves con anticipacion para asegurar que la
respuesta de la organizacion sea consistente.
6. ldentificar a un uUnico portavoz designado para hablar en nombre de la

organizacion.

Otra de las propuestas es definida por el autor Coombs (2014), donde las
propuestas para el manual de crisis van enfocadas mas en las herramientas y la
funcionalidad operativa, haciendo registros mas cuidadosos. Algunos de los

contenidos que plantea son:

1. Crear una seccion de contactos, la cataloga como una de las partes mas
importantes del CMP (Crisis Management Plan), incluyendo los nombres y
numeros del equipo de manejo de crisis y de otras partes interesadas
claves.

2. Se debe utilizar un formulario de informe de incidentes para registrar la
naturaleza de la crisis, el momento en que comenzo y las acciones iniciales
tomadas.

3. Identificar a los miembros del equipo de gestion de crisis y sus
responsabilidades.

4. Establecer un puesto de mando, donde se reune el equipo de gestién de
crisis y debe estar equipado con la tecnologia de comunicacién necesaria.

5. Redactar mensajes previamente incluyendo plantillas para declaraciones

iniciales que se emitan tan pronto como ocurre una crisis.

Dentro de las propuestas Coombs detalla un formulario de verificacién de
incidentes (Incident Report Form) donde indica que se debe recopilar: qué sucedio,
dénde sucedid, cuando sucedid, quién esta involucrado y qué se esta haciendo. El
explica que “"La documentacion no es solo para proteccion legal; es la base de la

conciencia situacional requerida para tomar decisiones efectivas”” Coombs (2014).

Ahora, al momento de definir la clasificacion de la crisis, tanto Seitel (2017)
como Coombs (2014) ofrecen perspectivas diferentes. En el caso de Seitel las

clasifica por la velocidad en que impacta a la organizacion:

1. Las crisis inmediatas, el tipo mas temido, son aquellas para las que hay

poco O ningun tiempo para la investigacion y la planeacion, como un



accidente aéreo, la muerte de un alto directivo o un incendio.

Las crisis emergentes permiten mas tiempo para la investigacion y la
planeacion, pero pueden estallar después de estar desarrollandose durante
un tiempo. La insatisfaccion de los empleados y el acoso sexual en el lugar
de trabajo son algunos ejemplos.

Las crisis sostenidas persisten durante meses o incluso afios a pesar de los
mejores esfuerzos de la gerencia. Los rumores que circulan en los medios

de comunicacion o en Internet suelen ser crisis sostenidas.

En el caso de Coombs (2014) aborda la clasificacion desde la responsabilidad

organizacional percibida por los publicos:

1.

The Victim Cluster. la organizacion es también una victima del evento.
Ejemplos: Dafo causado por alguien ajeno a la empresa, desastres
naturales, informacion falsa sobre la organizacion.

The Accidental Cluster. ocurren cuando las acciones organizacionales que
condujeron a la crisis fueron involuntarias. Ejemplos: Un equipo falla y causa
un accidente, un error en la produccidon hace que un producto sea
defectuoso o peligroso.

The Preventable Cluster. son las mas graves, donde la organizacion colocé
a las personas en riesgo conscientemente o tomd acciones inapropiadas.

Ejemplo: La direccion toma decisiones poco éticas.

Bases legales

Segun la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela en los articulos:
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e Articulo 58: "La comunicacion es libre y plural, y comporta los deberes y

responsabilidades que indique la ley. Toda persona tiene derecho a una
informacion oportuna, veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo con los
principios de esta Constitucion, asi como a la réplica y rectificacién cuando
se vea directamente afectada por informaciones inexactas o agraviantes.
Los nifos, nifias y adolescentes tienen derecho a recibir informacion

adecuada para su desarrollo integral."

e Articulo 117: "Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y



servicios de calidad, de una informacion adecuada y no engafiosa sobre el
contenido y caracteristicas de los productos y servicios que consumen, a la
libertad de eleccion y a un trato equitativo y digno. La ley establecera los
mecanismos necesarios para garantizar estos derechos, las normas de
control de calidad y cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de
defensa del consumidor o consumidora, el resarcimiento de los dafios
ocasionados y las sanciones correspondientes por la violacion de estos

derechos."

También en la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario se encuentran

los siguientes articulos:
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e Articulo 8: "Los proveedores, los expendedores de bienes o prestadores de

servicios, estan obligados a suministrar a los consumidores y usuarios, de
forma clara, veraz y suficiente, las caracteristicas, precio, modo de empleo,
cualidades, cantidad o cualquier otro dato de los bienes y servicios."
Articulo 36: "Se prohiben las practicas abusivas o engafiosas que tiendan a
confundir o a manipular al consumidor o usuario, o a impedir el ejercicio de
sus derechos."

Articulo 57: "Queda prohibida toda forma de publicidad, informacién o
comunicacion, por cualquier medio o sistema, que induzca a error, engafio o
confusién a los consumidores y usuarios sobre las caracteristicas, precio,
modo de empleo, cualidades, cantidad o cualquier otro dato de los bienes y
servicios, asi como aquella que directa o indirectamente genere falsas
expectativas, que sea ambigua o que pueda generar interpretaciones

diversas."



CAPITULO 1l

MARCO REFERENCIAL

En este capitulo se mostrara un breve resumen de la marca Raices para

poder entender su trayectoria e identidad corporativa.

Historia

Los inicios de la marca se remontan al 2014 en el mercado del cementerio,
inici6 como una distribuidora de ropa a mayoristas y luego en 2015-2016, tomaron
la direccion de ventas al detal, abriendo su primera tienda en el Centro San
Ignacio. En 2017-2018 decidieron abrir una segunda tienda en el mismo centro
comercial, con un nuevo concepto un poco mas formal. En 2021-2022 lanzaron los
primeros zapatos disefiados por la marca y manufacturados en Espaina, y desde
entonces, en cada temporada del afio hacen lanzamientos de zapatos exclusivos
disefados por el equipo de Raices. En 2023-2024 aperturan su tercera tienda en
San Ignacio, definiendo esta como la tienda casual, donde las clientas podran
encontrar outfits mas casuales para su dia a dia. Teniendo actualmente 3 tiendas
en San Ignacio, cada una con un proposito distinto, ofreciendo a sus clientas gran

variedad de opciones para cualquier ocasion.

Mision

Potenciar la mejor version de cada persona, a través de la moda, la estética,

la creatividad y el servicio; donde cada detalle cuenta y hace la diferencia.

Vision

Ser reconocidos como la mejor experiencia del cliente, inspirando a cada
persona a creer y crear en Venezuela, construyendo un legado de pasion por lo

que hacemos.
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Valores

Servicio: ayudar proactivamente, anticipando las necesidades de las
clientas para lograr conexiones genuinas.

Excelencia: buscar la maxima calidad en todos los proyectos y
experiencias de venta.

Pasion: poner energia y creatividad en cada reto para alcanzar
objetivos.

Gratitud: valorar el esfuerzo y los resultados del equipo.

Trabajo en equipo: colaborar y apoyar. Unir talentos y confiar en los
demas para lograr metas comunes.

Actitud positiva: resolver y avanzar. Mantener el optimismo, aprender
de los errores y enfocarse siempre en la solucion.

Armonia estética: asegurar que la presentacion, el orden y la calidad

visual proyecten profesionalismo.

Organigrama

Gerente Comercial

Organigrama General
h, g
,_%({,&(, Hacies Direccion de Direccion de Gestion y
Estratlegla y Marca Finanzas

Gerente

General

Gerente de Mercaden Gurente de Finanzas y
Estratégico Operaciones

Especinlista de
talenta Humara

Imagen 1. Organigrama de la empresa Raices. Fuente: Raices (2025)

13



CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

Tipo de investigaciéon

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, en este caso centrado en
estudiar las experiencias de los profesionales dentro del sector de la moda que
seran entrevistados. Adicionalmente, se realizara una revision documental de otros
manuales para analizarlos de forma referencial para la elaboracion de este

proyecto.

Disefo de investigacion

Se realizaran entrevistas a lideres de empresas del sector de la moda para
conocer sus procedimientos y herramientas para afrontar las diferentes crisis.
También se entrevistaran a los lideres de la empresa Raices para poder identificar
como han enfrentado las crisis comunicacionales anteriores en las diferentes

etapas de la marca.

Variables por objetivos

Se presenta a continuacion el desglose de los objetivos planteados
inicialmente, con sus variables e indicadores, para lograr el correcto desarrollo del

proyecto.
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Objetivo Variable Definicién Definicion | Indicadores | Instrumento
conceptual operaciona de
I recoleccion
Analizar la [ Gestion La gestion de | Evaluacion | -Existencia | Entrevista
gestion de | de crisis crisis requiere | de de
crisis un enfoque | estrategias | procedimie
comunicacional multidisciplinari ntos y
€s en empresas 0 que involucre principios
del sector moda a diferentes aplicables
en Venezuela, areas de la ante crisis
mediante organizacion,
entrevistas a como la -Canales
expertos, con el comunicacion, de
fin de identificar las relaciones comunicaci
practicas, publicas, la on
principios y gestion de
aprendizajes riesgos, la
aplicables a la seguridad y la
empresa alta direccion.
Raices. La
coordinacion
entre estas
areas es
fundamental
para una
respuesta
efectiva.
(Losada, 2010,
p. 170)
Evaluar los | Incidentes Identificaci | -Origen Entrevistas
incidentes previos on de crisis
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criticos previos comunicaci | -Duracién

de la empresa onales

Raices, vividas -Partes

mediante afectadas

estudios de

caso, -Gravedad
identificando

areas de

mejora en las

respuestas

comunicacional

es.

DisefAar el | Manual Un manual de | Creacion -Contenido | Analisis de
manual de | de crisis crisis es un | de manual resultados
comunicacion documento que -Formato obtenidos
de crisis para anticipa

la empresa escenarios de -Presentaci | Consulta
Raices, crisis y on con
incluyendo establece los expertos
protocolos, procedimientos

roles, , las

mensajes responsabilida

claves y des, los

lineamientos mensajes clave

de actuacion
para
diferentes
escenarios,
validado
mediante
revision  con

los lideres

y los canales a
utilizar para

responder de

manera
efectiva y
proteger la

reputaciéon de

la
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internos de la organizacion.
organizacion. (Hernandez-Sa
mpieri et al.,
2018, p. 556)

Tabla 1. Cuadro de variables. Fuente: Elaboracion propia (2025).

Poblacion y muestra

La poblacién estara conformada por empresas pertenecientes al sector de
moda ubicadas en Caracas, seleccionadas por su trayectoria o relevancia en el
mercado, especificamente se aplicaran las entrevistas a las gerentes o directoras
de comunicaciones, se eligieron estos perfiles porque el manual de crisis estara
dirigido al area de las comunicaciones y normalmente estos cargos son los que
deben gestionar estas situaciones. Igualmente se aplico de forma interna a los
lideres y directoras de la marca Raices. En total la muestra estara conformada por

cinco entrevistadas, divididas de la siguiente forma:

e Tres directoras o gerentes de comunicaciones pertenecientes a empresas
que son referentes en el sector de la moda venezolana, para obtener una
vision estratégica y competitiva del entorno, este grupo estuvo conformado
por: Romina Palmisano, Yenny Bastida e Isabel Cristina Martinez.

e Dos directoras o lideres de Raices para conocer mas a profundidad las
experiencias y protocolos de la marca, las entrevistas se realizaron a Karen

Guerra y Kairolys Marrero.

A continuacién se presenta con detalle los perfiles de las entrevistadas y su

vinculacién con el sector de la moda:

Romina Palmisano: directora de marca de Gran Turismo. Es una empresa
venezolana dedicada al disefio y elaboracion de calzado, con mas de 50 afios de
trayectoria en el mercado. Todo el proceso de fabricacion de sus zapatos es
realizado en Venezuela y se estima que hacen alrededor de 600 pares diarios. Es
una empresa que emplea cerca de 800 trabajadores, y distribuye sus productos al
menos a 6 estados de Venezuela: Carabobo, Miranda/Distrito Capital, Zulia,

Barinas, Falcon, Mérida.
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Yenny Bastida: directora y fundadora de Yenny Bastida. Una marca
venezolana con mas de 20 anos de trayectoria en el mercado de la moda, sus
disefios se caracterizan por fusionar técnicas artesanales y las tendencias de moda
actuales. Ha participado en desfiles como el Miami Fashion Week, llevando
disefos originales venezolanos hechos a mano, también ha tenido showroom
temporales en diferentes paises como: Panama, Republica Dominicana, Madrid.

Su showroom principal esta ubicado en Altamira.

Isabel Cristina Martinez: directora y fundadora de Localness. Una empresa
fundada a finales del 2017, la cual ha funcionado como plataforma para la moda
local, a través de diferentes proyectos como The Local Expo, donde expusieron
alrededor de 33 empresas relacionadas al sector de la moda. Su empresa se
encarga de dar asesorias estratégicas para marcas de moda y las ayuda en su
posicionamiento y consolidacién en el mercado. También tiene un podcast:
Localness Podcast, donde ha entrevistado a muchos perfiles referentes en el

mundo de la moda Venezolana.

Karen Guerra: directora y fundadora de Raices. Una marca venezolana con
mas de 10 afos de trayectoria en el mercado, la cual cuenta con estandares de
calidad internacional, ya que tiene productos disefiados en Raices pero fabricados
en ltalia y Espafia. Ella ademas ha logrado negociar para Raices la exclusividad de
la importacion de marcas reconocidas en Europa como Gaimo, una marca
espafola que hace sus productos a mano, donde para la realizacion de un zapato

intervienen cerca de 40 artesanos.

Kairolys Marrero: gerente de mercadeo estratégico de Raices, ocupando el
cargo desde hace 6 afos. Ha dirigido mas de 20 campanas exitosas dentro de la
marca. Liderando todo un equipo de mercadeo integral, donde toda la planificacién
y ejecucion de las estrategias se hacen in house. Lo que ha permitido que Raices

crezca en el cuidado de los detalles sin agencias intermediarias.

Técnicas de instrumentos y recoleccion de datos

Para Hernandez Sampieri (2018), las técnicas de recoleccion de datos son

los procedimientos o actividades que permiten al investigador obtener la
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informacion necesaria para su estudio (ej., la observacion, la entrevista, la
encuesta, el analisis de contenido, los grupos de enfoque). Los instrumentos de
recoleccion de datos, por su parte, son las herramientas especificas, documentos o
recursos que se utilizan para registrar y sistematizar la informacion recolectada

mediante las técnicas (gj., el cuestionario, la guia de la entrevista).

Entrevista

Como instrumento de recoleccién se utilizara la entrevista para obtener
informacion valiosa para la elaboracion del manual de crisis comunicacional. La
entrevista es definida por Hernandez Sampieri (2018), como esa técnica de
recoleccion de datos que implica una interaccién verbal entre dos 0 mas personas
(entrevistador y entrevistado) con un proposito especifico de investigacion, es una
conversacion intencional disefada para obtener informacion relevante sobre
experiencias, opiniones o conocimientos del entrevistado. Sera redactada con
preguntas semiestructuradas para conocer con mas profundidad la opinion y

experiencia de los entrevistados.

Entrevistas y analisis de los resultados

A continuacién se presentan los resultados obtenidos en las entrevistas

realizadas a las diferentes empresas del sector de la moda en Caracas.

¢Actualmente cuentan con algun protocolo formal
Pregunta 1 establecido para la gestion de una crisis? ¢Cuales son

los protocolos y fases?

Romina Palmisano En Gran Turismo no existe un protocolo formal escrito al
estilo corporativo multinacional, pero si contamos con un
procedimiento interno claro, basado en experiencia,
roles definidos y toma de decisiones rapida. Las fases
son:
1. ldentificacion y contencion: se detecta la situacion
(criticas, errores, quejas publicas, etc.) y se evita

que escale.
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2. Reunion inmediata del equipo clave: Direccién
Creativa, Marketing y Administracién evaluan el
alcance y definen la respuesta.

3. Accion correctiva y comunicacion: se ejecutan
medidas y se emite una respuesta interna o
externa segun el caso.

4. Seguimiento post-crisis: se revisa qué funciono,
qué se pudo mejorar y se documenta

informalmente como aprendizaje.

Yenny Bastida

No, no tenemos un protocolo exacto o escrito en
ocasiones de crisis. Sin embargo, siempre hacemos todo
evaluando las situaciones dando respuesta a cada una
de ellas de forma profesional, y no personal. En la
mayoria de los casos los problemas se presentan con
demoras por envios, responsabilidad del transportista

principalmente.

Isabel Cristina Martinez

No, actualmente no contamos con protocolos para la

gestion de crisis.

Tabla 2. Primer resultado de las entrevistas.

Analisis: en su mayoria no cuentan con protocolos formales escritos,

Romina Palmisano fue la unica que expres6 que tienen ciertas fases establecidas

para responder antes situaciones de crisis.

Pregunta 2

¢ Quiénes son los encargados de reaccionar ante una

situacion de crisis?

Romina Palmisano

El equipo que toma accién esta compuesto por:

e La Junta directiva de la empresa: para alinear la

narrativa, voceria y lenguaje visual.

e Departamento de Marketing y Atencion al Cliente:

20




para ejecutar respuestas coherentes en RRSS y

con el publico.

e Gerencia Administrativa: en casos que involucren

reclamos economicos, logistica o proveedores.

Todo el proceso se mantiene bajo supervision directa de
los lideres de la marca, ya que al ser una empresa

familiar, la reaccion es mas personalizada y agil.

Yenny Bastida

El equipo de Ventas y atencion al cliente.

Somos 3 personas y yo, Yenny Bastida.

Isabel Cristina

Prioritariamente Director General y Project manager del
proyecto de donde surja la crisis, sin embargo, todos los

involucrados terminamos trabajando para resolverla.

Tabla 3. Segundo resultado de las entrevistas.

Analisis: todas

las entrevistadas supieron identificar las personas

encargadas que actuarian en caso de una situacion de crisis. Sin embargo,

también se evidencia los diferentes niveles de preparacion y madurez de cada

empresa.

Pregunta 3

¢, Como se maneja la comunicacién externa e interna en

una situacion de crisis?

Romina Palmisano

e Internamente: se notifica al equipo involucrado, se
recalca la importancia de mantener el tono
empatico y profesional, y se designan voceros si
es necesario.

e Externamente: se responde a tiempo, con
transparencia y cercania. Las redes sociales son

nuestro canal mas activo, por lo que priorizamos
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responder de forma humana, sin discursos

genéricos.

Siempre se busca mantener la confianza de la
comunidad y convertir el error en una oportunidad de

conexion.

Yenny Bastida Casi siempre con los grupos pertinentes, si es con algo

de produccioén se involucra al equipo completo.

Isabel Cristina De manera interna se maneja rapido y hasta un poco
desorganizado a veces, normalmente nos reunimos para
pivotear en como podemos solventar la crisis y
delegamos cada solucion a alguien del equipo. Cada
quien desde su area va apagando sus fuegos, luego
evaluamos si ya el fuego esta completamente apagado,
de manera externa no se oficializa ni se comunica la
gestion de crisis, en caso de tener que hacerlo, se hace
a través de mensajes institucionales intentando siempre

que el cliente/ publico no note la crisis.

Tabla 4. Tercer resultado de las entrevistas.

Analisis: todas las respuestas dan visiones diferentes de cdmo manejan las
comunicaciones, nuevamente, se evidencia que unas estan mejor preparadas que

otras para afrontar los diferentes retos comunicacionales.

¢ El personal que interactua con el publico recibe algun

Pregunta 4 tipo de capacitacion para enfrentar situaciones de crisis?

Romina Palmisano Si. Aunque no se hace bajo un programa académico
formal, todo el equipo de ventas y atenciéon al cliente

recibe induccién y acompafamiento constante para:

e Usar un tono respetuoso y empatico.
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e No confrontar ni discutir publicamente.
e Escalar el caso cuando excede sus

competencias.

Ademas, en temporadas altas como eventos de
liquidacion o lanzamientos, se refuerzan estos

lineamientos con ejemplos practicos.

Yenny Bastida

Hemos aprendido todo con el tiempo, no hemos tenido

una capacitacién para esto.

Isabel Cristina

No

Tabla 5. Cuarto resultado de las entrevistas.

Analisis: las respuestas en esta oportunidad difieren, en uno de los casos el

personal si esta entrenado para poder lidiar con algunos problemas que se puedan

presentar con la gestidon operacional, mientras que en el otro caso senalan el

aprendizaje empirico que han tenido a través de los afos. Ninguno tiene

procedimientos formales para afrontar las crisis.

Pregunta 5

¢Como miden el impacto de sus mensajes en la
percepcion del publico? ¢4 Utilizan alguna herramienta en

especifico?

Romina Palmisano

Medimos el impacto a través de:

e Meétricas de redes sociales: engagement,
comentarios, DMs, sentimiento del publico.

e Escucha activa del equipo en tiendas fisicas:
captan directamente la percepcion de los clientes.

e Revisién constante de feedback en WhatsApp,

TikTok e Instagram.

No wusamos herramientas automatizadas como
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plataformas de listening pagas, pero el monitoreo
constante y la cercania con la comunidad funcionan

como termémetro efectivo.

Yenny Bastida

Casi siempre llevamos una base de datos con
informacion  detallada de respuestas a cada
comunicacion, pero no tenemos ninguna aplicacion o

herramienta para hacerlo mejor.

Isabel Cristina

No hay un medidor.

Tabla 6. Quinto resultado de las entrevistas.

Andlisis: en la mayoria de los casos la medicion se hace manual y no utilizan

ningun tipo de herramienta, realizan sus propios registros para poder medir a sus

clientes y audiencias en redes sociales, y piso de venta.

Pregunta 6

¢ Podria narrar alguna situacion pasada que la empresa
haya tenido que enfrentar donde se Vvieran
comprometidos comunicacionalmente y como hicieron

para superarla?

Romina Palmisano

Un caso reciente fue durante un evento de descuentos
masivos, donde por alta demanda, algunos productos se
agotaron mas rapido de lo previsto, generando

frustracion en redes.

¢,Como lo manejamos?

Se emiti6 un mensaje honesto explicando la situacion y
agradeciendo la receptividad.

Se ofrecieron alternativas personalizadas a quienes no
alcanzaron a comprar.

Se cred una “lista de espera” para reposiciones, lo que

convirtié la queja en una nueva oportunidad de venta.

24




Esto reforzd la percepcion de una marca que escucha,

responde y se adapta.

Yenny Bastida

Realmente no tenemos algo que recuerde, pero
seguramente cuando hemos tenido problemas generales
en el pais, y hemos tenido que dar declaraciones
publicas para enfrentar la situacién con clientes y la
situacion del pais, siempre nos funciona, siendo
honestos y sinceros pero ante todo también

comunicando que cumpliremos siempre.

Isabel Cristina

No hemos pasado por periodos de crisis
comunicacionales intensas. Sin embargo un ejemplo
podria ser cuando a dos dias de The Local Expo
suspendieron los vuelos para uno de nuestros ponentes
principales, la gestion fue a través de un comunicado
resaltando entre lineas (ya que la verdadera razon fue
politica) el porqué no era posible que se presentara. Y a
las personas que preguntaban a través de mensajes se
les hacia saber de manera respetuosa y profesional

porque esto no se llevaria a cabo.

Tabla 7. Sexto resultado de las entrevistas.

Analisis: todas las respuestas concuerdan en la honestidad como la base de

sSus comunicaciones, aunque son todas situaciones diferentes demostraron la

importancia de una comunicacidén empatica con las personas, reafirmando las

promesas de trabajar proactivamente para resolver o mas pronto posible el

problema (en los casos que se podia solucionar)

Pregunta 7

Luego de superar la crisis ¢ hicieron algun analisis para
identificar los dafios ocasionados y oportunidades de

mejora?
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Romina Palmisano

Si. Tras cada situacion critica se hace un balance

informal que incluye:

e Revisién de comentarios, quejas o reacciones.

e Ajuste en los procesos internos (stock,
comunicacion, logistica).

e Registro de “lecciones aprendidas” que se

comentan en las reuniones del equipo.

Esta practica permite estar mejor preparados para la

proxima situacion similar.

Yenny Bastida

Casi siempre se traduce en apoyo y ventas.

Isabel Cristina

No realizamos esas medidas con esta crisis en
particular. Sin embargo, en crisis de otros ambitos
siempre realizamos reuniones de lluvias de ideas de: por
qué sucedio la crisis, como la solventamos, y como
pudiéramos o solventarla mejor o evitar que pase. Estos
resultados son anotados en un Excel y puestos en

practica para evitar crisis en proximos escenarios.

Tabla 8. Séptimo resultado de las entrevistas.

Analisis: la mayoria concuerda en realizar analisis post crisis para

prepararse y poder estar mejor organizados en unos proximos escenarios que

puedan presentarse.

Pregunta 8

Segun su experiencia, ¢cuales son los pilares

fundamentales para una gestion de crisis exitosa?

Romina Palmisano

1. Rapidez de respuesta sin improvisar.

2. Humanidad en el mensaje.

3. Coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.
4

Escucha activa y disposicién a rectificar.
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5. Unidad del equipo y liderazgo claro.

Una crisis mal gestionada puede dafar una marca, pero

bien manejada puede fortalecerla.

Yenny Bastida

Ser honestos y explicar absolutamente todo, jamas

culpar al cliente y mucho menos culpar al equipo.

Isabel Cristina

e Conocimiento entero de la empresa, lo que hace,

lo que puede hacer, sus valores y su alcance

e (Capacidad rapida de resolucién y pensamiento

critico

Tabla 9. Octavo resultado de las entrevistas.

Analisis: las respuestas concuerdan en la importancia de la rapidez de la

respuesta, la importancia de asumir la responsabilidad sin culpar a otros y siendo

coherentes con las acciones y las declaraciones que se emitan. Estos pilares

exigen un liderazgo que esté alineado con los valores de la empresa, y asi puedan

lograr una buena gestion de la crisis.

Pregunta 9

¢ Cuales considera que son los tipos de crisis mas
comunes que puede enfrentar una empresa de moda en

Venezuela?

Romina Palmisano

e Problemas logisticos o de inventario por
condiciones del pais.

e Errores en la comunicacion digital o
malinterpretaciones.

e Ataques de marcas competidoras que copian
modelos o difaman.

e Aumentos inesperados de precios por inflacion.

e Retrasos en entregas por temas externos

(aduanas, transporte, etc.).

27




En un mercado tan sensible, la empatia y el timing lo son

todo.

Yenny Bastida

En general (no directamente con nuestra marca) mala
reputaciéon de atencion con clientes, mala confeccion,
constantes pretextos de porque vivimos en Venezuela,
esto es mediocridad. Sin embargo, nosotros hemos
presentado inconvenientes fuertes en envios vy

transportes internacionales.

Isabel Cristina

Dependiendo del area en la que se desenvuelva, ya que,
moda es la industria, mientras que los sectores son

diversos.

No es lo mismo gestionar crisis en una marca de moda,
donde las crisis wusualmente vienen desde los
proveedores: destiempo en las colecciones, telas/
insumos distintos a las esperados, incremento en los

gastos por mercadeo fuera de la planificacion.

Mientras que en una empresa de eventos las crisis van
hacia problematicas pais que te hagan replantear/
suspender. Imprevistos durante el evento como
mangueras rotas, o0 puntos de electricidad que no

funcionen. E incluso clientes descontentos.

Y en una empresa de comunicacion la crisis puede ser
comunicaciones mal hechas por falta de revisiéon o por

desinformacion.

Tabla 10. Noveno resultado de las entrevistas.

Analisis: todas las respuestas concuerdan con un principal factor de crisis, y

es en el area operacional por fallas de proveedores o de logistica, a nivel de envios
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de pedidos o retrasos en la recepcion de inventario.

Para evitar tener que reaccionar, ;qué estrategias de
Pregunta 10 comunicacion se podrian aplicar para prevenir o

minimizar una futura crisis comunicacional?

Romina Palmisano e Comunicar con claridad y realismo desde el inicio.

e No sobreprometer en campaias o lanzamientos.

e Escuchar activamente y responder en tiempo real.

e Monitorear constantemente la percepcion del
publico.

e Tener mensajes de contingencia listos ante

posibles escenarios.

La mejor gestion de crisis es la prevencion, y eso se

logra con comunicacion honesta, coherente y cercana.

Yenny Bastida Si siempre

Isabel Cristina Las estrategias para evitar futuras crisis son estrategias
internas, nunca externas. Alli es tener plan A, plan B y
plan C previniendo cualquier situacion con matrices de

riesgo, para que el plan D sea comunicacién externa.

Tabla 11. Décimo resultado de las entrevistas.

Analisis: las respuestas se alinean en prepararse y desarrollar diferentes
planes y mensajes segun los posibles escenarios que puedan ocurrir, se demuestra

que la planificacion es la clave para lograr los objetivos.
A continuacion los resultados de las entrevistas realizadas a los lideres de Raices:

Entrevista a Karen Guerra - directora creativa de Raices

Pregunta Respuesta

1- Describe alguna situacién critica que | Una de las situaciones criticas por las

haya atravesado la marca en el | que hemos pasado fue la polémica que
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pasado.

tuvimos con Sifrina Millennial. Paso
hace como tres afos, nuestro equipo
creativo en la agencia normalmente se
encarga de desarrollar todas las
campafnas, y el concepto de cada

publicacion, esto fue en primavera.

Una de las personas del equipo planted
un contenido sobre los tipos de
cuerpos petite y curvy. Curvy tiene dos
connotaciones una es plus size y el
otro es personas con el cuerpo
bastante curvilineo, que esa era la
connotacién que nosotros le
estabamos dando, sin embargo, como
no asociamos que el término estaba
mas relacionado a plus size que con

curvilineo, se distorsion6 el mensaje.

Una de las influencers super
reconocida en ese momento en
Caracas, que era plus size se lo tomé
como una ofensa y nos expuso en
redes. En un momento entramos en
crisis pero una de las banderas que
tenemos, es que los problemas se
resuelven comunicando, entonces al
final nosotros en redes pusimos un
comunicado diciendo que no era
nuestra intencidbn y que respetamos
todos los tipos de cuerpos, no

aclaramos cual era la intencion de
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nosotros con el video, porque también
mientras uno mas aclara mas se
oscurece.
Algunos programas de radio no
hablaron de Raices, pero si de la
polémica. Nosotros somos una marca
muy cercana y a las personas que nos
preguntaban les explicabamos, fue
muy transparente la comunicacion y al
final lo afrontamos. Las partes
afectadas fueron Raices y la modelo
que también le escribieron, que era una

nifia que trabajaba con nosotros.

La persona encargada de accionar en
esta situacién en la comunicacion fue
Michi, nuestra PR, porque en estas
situaciones no puedes dejarte llevar
por la efusividad sino detenerte y ver

qué es lo mejor para la marca.

2- ;Cuales son los puntos en

especifico que Raices necesita mejorar

dentro de la comunicacion de crisis?

Una de las cosas que a nosotros nos
puede generar una polémica o una
crisis interna, es el manejo de las
comunicaciones, yo siempre digo, los
problemas del mundo parten de la falta
de comunicacion, entonces una de las
cosas que seguimos trabajando como
marca es buscar lideres que logren
comunicar de una manera transparente

y sobretodo con claridad.
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Porque una cosa es lo que nosotros
comunicamos, pero otra cosa es lo que
esta recibiendo la otra persona. Es
saber como queremos que los demas
reciban el mensaje al final ahi tienes
que tener una estrategia y es un
del dia de dia

principalmente yo creo que todo el

trabajo porque
tiempo estamos enfrentando crisis y en
verdad de las cosas que que me ha
dado cuenta es que los principales
de las crisis,

problemas son

comunicacionales.

Un caso es que yo dije una cosa y
entendieron otra, entonces si, creo que
es importante detenernos sobre todo
los lideres antes de comunicar algo,
saber que queremos transmitir, y como
queremos que llegue ese mensaje,
cual es la energia, cual es la intencion,
creo que de esa forma los dos canales
van a tener mas claridad y asi pues no

pasas por la incomodidad de la crisis.

3- ¢ Cuales son los tres escenarios de
crisis (operacional, reputacional o ético)
que, si ocurrieran, tendrian el mayor
impacto negativo en la reputacion de la

marca Raices?

Creo que en la ética nos dana la
reputacion, entonces creo que de todas
esa es la mas importante, al final las
tres siento que son claves, pero creo
que la ética es la que nos puede dar
como que mas fuerza y nos puede
debilitar como marca la reputacional la

podemos combatir con comunicacion,
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con buenos argumentos al final
también somo una marca que debe
tener claro los valores para no poner
en juego nuestra reputacion. Y la
operacional al final también pueden ser
crisis pero siento que son crisis mas
manejables, es mas como estrategia,
yo creo que la que nos puede debilitar

mas como marca es la ética.

Tabla 12. Onceavo resultado de las entrevistas.

Entrevista a Kairolys Marrero - Gerente de mercadeo estratégico de Raices

Pregunta

Respuesta

1- Describe alguna situacion critica que
haya atravesado la marca en el

pasado.

Hace tres meses, le pagamos ADS a
un contenido de vestidos y una
persona nos escribio un comentario
diciendo que se sentia estafada, que el
vestido era demasiado caro y que
después lo vio mas barato en el
Sambil, y que de paso estaba sucio.
Vimos este comentario cinco dias
después. En ese momento, la marca
respondié directamente, dijimos que
lamentabamos lo ocurrido y que
ibamos a resolverle. En este proceso,
comenzamos a investigar: quién habia
hablado con la clienta, como fue la

asesoria.

Lo que ocurrié fue que la clienta se
llevé el vestido, lo comprd sin ningun

rollo, y luego llamé para quejarse de

33




que el vestido estaba usado porque
estaba sucio. Le explicamos que el
vestido no estaba usado, pero que
podiamos cambiarlo por el mismo
vestido en la misma talla nuevo. La
clienta no quiso en el momento; le
dijimos te lo podemos acercar hasta
donde estés, pero ella dijo que nos
llamaba y cinco dias después fue que

salid el comentario.

Al final, cuando teniamos toda la
informacion, decidimos escribirle 'y
explicarle. No eliminamos el

comentario nunca, por privado le
dijimos que le podiamos devolver el
dinero. La clienta no accedi6. Al final,
dejamos los comentarios, dejamos la
conversacion alli abierta con todas las
soluciones y ella decidi6 bloquearnos,
aunque teniamos toda la disponibilidad

de explicarle.

2- iCuales son los puntos en

especifico que Raices necesita mejorar

dentro de la comunicacion de crisis?

Lo que hay que mejorar en general en

las comunicaciones, es la
comunicacién interna entre los lideres,
para que todos podamos estar
alineados y todos tengamos el mismo
mensaje, mas alla de que cada uno
tenga como que su personalidad y su
punto de vista de la situacién. Al final
en ese momento que estas en la crisis,

tienes que hacer lo mismo, o sea eres
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la marca, tienes que estar alineado.

3- ¢Cuales son los tres escenarios de
crisis (operacional, reputacional o ético)
que, si ocurrieran, tendrian el mayor
impacto negativo en la reputacion de la

marca Raices?

El operacional, porque somos una
marca en verdad que tenemos muy
claro nuestros valores, hay muchisimas
cosas que mejorar y es lo que hemos
estado trabajando por seis afos, o sea
la marca lleva 11 afos consolidandose
y creciendo, pero desde hace seis afios
la marca esta trabajando en cémo se
quiere ver a nivel de imagen, en como
quiere hablar, y como es el equipo que
quiere tener internamente, hemos
estado trabajando en formacioén, en
procesos internos para ser esa marca
en la que nos queremos convertir,

porque ahorita no lo somos.

Aunque los tenemos escrito y sabemos
que a eso queremos llegar, tenemos
demasiado claro en qué nos queremos
convertir y en qué estamos trabajando,
asi que cualquier tema de comentarios
que quieran afectar lo ético o de
reputacién podemos tener un
argumento, o sea podemos debatirlo
para poder llegar a un punto medio
pero algo operacional se escapa 100%
de nuestras manos, o sea si la
coleccion no llega, si los zapatos no
otras

llegan, tenemos que hacer

movidas para poder llegar a los

objetivos a nivel financiero, pues qué
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es lo que también es parte fundamental

de la marca, porque la mantiene.

Tabla 13. Doceavo resultado de las entrevistas.
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CAPIiTULO V
LA PROPUESTA

El manual de comunicacion de crisis que se ha disefiado para Raices tiene
el objetivo de funcionar como una herramienta estratégica en momentos donde
cada minuto cuenta. En medio de un mercado donde el manejo correcto de la
informacion define el éxito, planificarse no es una opcion es una necesidad, y este
manual viene a cumplir ese vacio para que como marca puedan estar preparados

para afrontar alguna de las situaciones estudiadas.

Para el desarrollo de este manual se tomaron en cuenta las experiencias
recopiladas en las entrevistas realizadas a los lideres de empresas del sector de la
moda y de igual forma los resultados obtenidos en las entrevistas a las lideres de
Raices. Siendo un reto, ya que, si bien la industria de la moda tiene mucha
trayectoria, con las respuestas de las entrevistadas quedo6 en evidencia que falta

mucha estructura interna por desarrollar.

Adicionalmente, se tomaron de referencia algunos trabajos académicos
como el Manual de Crisis de la Universidad de Tolima, para ayudar a estructurar

todo el contenido.

A lo largo del manual se desglosa la identidad de la marca, un glosario de
términos para poder comprender las diferencias entre los diferentes conceptos
basicos. Se define un comité de crisis, que sera el encargado de responder en
situaciones de crisis. Adicionalmente, se desarrollan mas de 15 situaciones
especificas, cada una de ellas incluye el nivel de impacto, los publicos afectados,
las audiencias claves, y posibles statements que podrian utilizar en esos casos.
Finalmente se coloca una pequefa guia a la hora de hacer redacciones para que

puedan asegurarse que siempre sus comunicaciones estan bien direccionadas.

A continuacion se adjunta el manual elaborado:
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Glosario de términos

Para iniciar es importante conocer el significado de los términos para actuar
de acuerdo a la gravedad de la situacibn y no reaccionar de forma
desproporcionada. La diferencia entre un riesgo, un problema, una emergencia y
una crisis, radica en el impacto y la capacidad de dafiar la reputacion a largo plazo.

A continuacion estudiamos cada concepto:

Término Definicién Impacto

Riesgo "La posibilidad de un | Bajo
evento o0 circunstancia
que podria tener un

impacto negativo."

ISO 31000:2018
(estandar internacional de

gestion de riesgos)

Problema "Una  desviacion del | Medio
comportamiento esperado
o deseado que se puede
solucionar a través de los
procedimientos

operativos de rutina."

Mitroff, i. i. (1994) (Crisis
Management and

Environmentalism)

Incidente "Cualquier evento que no | Medio
es parte de la operacion
estandar de un servicio y

que causa, O podria
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causar, una interrupcion o
una reduccion en la

calidad de ese servicio."

OGC (office of

government commerce)

Emergencia

"Una situacion de peligro
inmediato que requiere
una respuesta rapida y
coordinada para proteger

la vida y la propiedad."

National Fire Protection
Association (NFPA)

Alto

Crisis

"La percepcion de un
evento impredecible que
amenaza las expectativas
importantes de los grupos
de interés (stakeholders)
y puede afectar
seriamente el desempeno
de una organizacion y
generar resultados

negativos."

Coombs, w. t. (2012)
(Situational Crisis

Communication Theory)

Muy alto

Tabla 14. Glosario de términos del manual de comunicacioén de crisis de Raices. Fuente: Elaboracion
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Identidad corporativa

Mision

Potenciar la mejor versién de cada persona, a través de la moda, la estética,

la creatividad y el servicio; donde cada detalle cuenta y hace la diferencia.

Vision

Ser reconocidos como la mejor experiencia del cliente, inspirando a cada

persona a creer y crear en Venezuela, construyendo un legado de pasion por lo que

hacemos.
Valores
e Servicio: ayudar proactivamente, anticipando las necesidades de las
clientas para lograr conexiones genuinas.
e Excelencia: buscar la maxima calidad en todos los proyectos vy
experiencias de venta.
e Pasion: poner energia y creatividad en cada reto para alcanzar
objetivos.
e Gratitud: valorar el esfuerzo y los resultados del equipo.
e Trabajo en equipo: colaborar y apoyar. Unir talentos y confiar en los
demas para lograr metas comunes.
e Actitud positiva: resolver y avanzar. Mantener el optimismo, aprender
de los errores y enfocarse siempre en la solucion.
e Armonia estética: asegurar que la presentacion, el orden y la calidad
visual proyecten profesionalismo.
Matriz FODA
Fortalezas

e Importadores exclusivos de lineas europeas en Venezuela.

e Servicio al cliente y asesoramiento de venta de los lideres.
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e | a calidad del producto es muy alta.
e Experiencia de marca (eventos, activaciones, regalos)

e Disefo exclusivo in-house de modelos de zapatos.
Debilidades
e Alta rotacién de equipo.

e Falta de personal capacitado para las ventas online, lo que impide igualar los
estandares de la calidad de servicio en las tiendas.

e Poca preparacion de vendedores junior.

e Se utiliza la pagina web sélo como catalogo.

e Ubicacion en centro comercial con muy baja afluencia.
Oportunidades

e Surgimiento de plataformas y herramientas de inteligencia artificial para las
ventas online.

e Lanzamiento de plataformas de financiamiento para los clientes como
Cashea.

e Los consumidores eligen cada vez mas las marcas que les ofrecen mejores

experiencias de compra.
Amenazas
e Nuevas marcas europeas llegan a Venezuela.

e Inestabilidad politica y econdmica.

e Retrasos en la recepcion de mercancia.
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Indicadores para medir el avance de una crisis en medios de
comunicacion
En medio de una situacion de crisis la percepcién puede no ser objetiva. Por

eso se recomienda contar con indicadores que permitan medir con obijetividad el

alcance y la velocidad de la crisis. A continuacion se presentan algunos indicadores

referenciales:

Areas Impacto bajo Impacto medio Impacto alto
Tiempo 1-2dias 2 - 4 dias Mas de 4 dias
Medios de | Cero presencia Mencion en | Amplia cobertura

comunicacion

portales puntuales

de los medios

Redes sociales Mensajes al dm y | Poca pérdida de | Pérdida de
pocos comentarios | seguidores seguidores
de odio
Publicaciones con | Comentarios de
etiquetas a la | odio
marca
Publicaciones con
Mensajes mas | etiquetas a la
frecuentes al dm y | marca de forma
comentarios de | masiva
odio
Clientas Algunas clientas | Un mayor numero | Una gran cantidad
cercanas nos [ nos escriben por | nos escriben con
escriben para | los rumores odio y decepcion
preguntar por la
situacién
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Legal Inexistente, no hay | Multas menores o | Demandas,

ningun tipo de | consecuencias consecuencias
riesgo legal penales leves legales
importantes

Tabla 15. Indicadores del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente: Elaboracion propia
(2025).

Importante: unicamente las situaciones que lleguen a Impacto alto son las

catalogadas formalmente como crisis y donde se deben activar de forma inmediata

los protocolos.

Comité de crisis

El equipo designado para reunirse y tomar decisiones ante una crisis estara

conformado por:
e Directora creativa - Karen Guerra
Asumira el cargo de Lider del comité, sera la encargada de hacer la
convocatoria a todo el comité de crisis y tomar decisiones sobre las acciones finales
que se ejecutaran. También puede actuar como vocera segun la crisis que ocurra.
e Gerente de agencia - Kai Marrero
Asumira el cargo Coordinadora de comunicaciones, encargada de construir
los argumentos claves, velar que cada palabra emitida por cualquier canal esté
alineada con la estrategia de respuesta y los valores de la marca, que se respete el

tono de la marca.

e Gerente general - Evelyn Tayo
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Asumira el cargo de Coordinadora de gestion operativa, sera la encargada
de transformar las decisiones del comité en acciones concretas y tangibles, su

enfoque sera la operatividad.

e Asesora de comunicaciones - Michelle Nassef

Asumira el cargo de Vocera en algunos casos de crisis que puedan ocurrir.
En otros casos, solo actuara como Social listener, sera la encargada de revisar si el

clima es negativo.

e Asesor de marca - Victor Roa
Asumira el cargo de Consultor estratégico, para hacer el diagnéstico inicial,
desarrollar el plan de accion y preparar a los voceros con las declaraciones. (Solo se

convocara en crisis de alto impacto)

Premisas generales para la comunicacion en crisis

Burson-Marsteller es una firma global lider en relaciones publicas vy
comunicacion, especializada en asesoria estratégica en asuntos publicos, gestion de
reputacion y crisis. Ellos desarrollaron un decalogo de la comunicacion de crisis que
plantea acciones disefiadas para garantizar respuestas mas eficientes.

A continuacion se presenta el decalogo de la comunicaciéon de crisis segun

Burson-Marsteller:

1. No especular: las primeras horas de una crisis se caracterizan por la escasez
de informacion y la poca fiabilidad de los datos. Debe informarse sobre lo que
se sabe y sobre lo que se esta haciendo para responder a la situacion, pero
no aventurar hipotesis que no se sostengan con datos. Pero no especular no
impide que otros lo hagan. Ante rumores o informaciones erréneas hay que
responder rapida y ponderadamente.

2. No aplicar la ley del hielo. Aunque en principio parezca contradictorio con el
consejo anterior, las fuentes “oficiales” en una crisis (la empresa que la sufre

o0 que tiene la responsabilidad de su gestion) deben ser accesibles
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permanentemente para los medios de comunicacion. Es mejor decir "no hay
informacion nueva" que "no hay informacion". Si las fuentes inmediatas no
dan informacién, los medios la buscaran con otras fuentes.

3. No mentir. Si, inadvertida o accidentalmente, se ha dado una informacion
erronea, tomar rapidamente las medidas para corregirla. Una vez rota la
credibilidad con los medios y la sociedad es imposible recuperarla.

4. Dar la cara y atender al plano emocional de los afectados por el hecho
ocurrido. Mostrar preocupacion, interés y empatia no significa asumir
responsabilidades ni aumentar el riesgo. Los afectados y los medios quieren
ver a las personas reales detras de la marca.

5. No intentar impedir el acceso de los medios de comunicacion al lugar de los
hechos y restringir este acceso solo en cuidado de la seguridad de los
periodistas y para que los equipos de emergencia puedan trabajar la facilidad
de maniobra de los equipos de emergencia.

6. Establecer, cuando la situacion lo requiera, canales de comunicacion directa
con afectados, empleados, familiares y otros grupos a través de lineas
telefénicas atendidas por personal cualificado.

7. Compartir regularmente la informacion de que se dispone con otras entidades
relacionadas con la crisis (autoridades, servicios de emergencia, etc.) que
también puedan ser fuente para los periodistas para limitar el riesgo de
contradicciones informativas.

8. Mantener informados, cuando es el caso, a empleados, proveedores,
clientes...

9. No evadir las responsabilidades ni senalar culpables, lo cual no significa
asumir la culpa o la carga que le corresponde a otros.

10.No limitar el esfuerzo de comunicacién a la fase "activa" de una crisis. Pasada
ésta, suele quedar un gran camino por recorrer para recuperar la confianza de

clientes, consumidores, vecinos, etc

Estructura para las redacciones

A continuacion se presentan modelos y estructuras para la emisién de las

comunicaciones
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Comunicados

Estructura:

e Titulo corto

e Reafirmacion de lo valores de la marca

e Comentar hechos ocurridos de forma corta
e Argumento central

e Acciones que se tomaran

e Cierre y agradecimiento

Respuesta a comentarios en redes sociales

Estructura:

e Saludo: Hola, gracias por escribirnos

e Redireccién: Te escribiremos al DM para poder conversar con mas detalle

Mensajes para los seguidores

Estructura:

e Saludo y agradecimiento: Hola XXX, gracias por tomarte el tiempo para
escribirnos, entendemos tu incomodidad/molestia...

e Argumento central: Para nosotras lo mas importante es...

e Acciones que se tomaran: Actualmente estamos trabajando en...

e Cierre: Si tienes algun otro comentario, estaremos atentas

Mensajes para las clientas

Estructura:

e Saludo y agradecimiento: Holaa XXX, gracias por estar pendiente, eres muy

importante para nosotras
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e Hechos ocurridos: Como habras visto, recientemente nos vimos afectadas
por... (en caso de que la clienta pregunte, sino mejor evitar mencionar la
crisis)

e Argumento central: Para nosotras lo mas importante es...

e Acciones que se tomaran: Ya estamos tomando las medidas necesarias para
que esto no vuelva a ocurrir

e Cierre: Gracias por preocuparte siempre, jTienes que venir a visitarnos

pronto!

Nota de prensa

Estructura:

e Titular: debe tener qué pasoé y la postura de la marca

e Primer parrafo: debe responder las 5 W: (que, cuando, quien, donde y por
que)

e Segundo parrafo: desarrollar el argumento central (postura de la marca)

e Tercer parrafo: acciones que se tomaran

e Datos de contacto de la coordinadora de comunicaciones

Analisis de escenarios

Situacion 1: una clienta tiene una mala experiencia de compra con un

vendedor, lo publica en redes sociales y se viraliza

Problema para la marca Dano a la reputaciéon por un trato descortés,
puede resultar en que las personas dejen de venir
a la tienda
Afectados e Clienta que sufrié un mal trato
Audiencias claves e Empleados
e C(Clientas
Impacto e Alto
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Tabla 16. Analisis del escenario 1 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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1.

Reunion inmediata para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a la

imagen de la marca y poder activar el protocolo. Todo el comité.

Ponerse en contacto con la clienta que ha hecho la denuncia, para ofrecer
una disculpa y escuchar su version de la historia. Encargada: directora

creativa.

Comunicarse con el trabajador para escuchar los hechos y corroborar con los
encargados de las tiendas si conocen la situacion. Encargada: gerente

general.

Hacer una primera lectura y analisis de los mensajes y comentarios recibidos
sobre la situacion para poder sacar insights de los mensajes. Encargada:

asesora de comunicaciones.

Definir una respuesta y una solucién concreta para la clienta. Encargada:

gerente de agencia.

Contactar nuevamente a la clienta para indicarle las posibles soluciones que

la marca le puede ofrecer. Encargada: directora creativa.

Explicar la situacién a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.

Coordinar la publicacion de un mensaje en redes sociales para expresar

nuestras disculpas y las préximas acciones. Encargada: gerente de agencia.



9. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

10. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.
Vocera designada:

e Karen Guerra
Statement sugerido:

En el caso que nos vimos involucrados el dia XX, queremos primero
disculparnos y aclarar que el trato que esa clienta recibi6 no nos representa a
nosotros como marca, ni esta alineado a nuestros valores. Nosotros trabajamos para
ofrecerles el mejor servicio y que puedan disfrutar de la mejor experiencia en todos
nuestros canales. En este momento estamos tomando acciones internas para
asegurarnos que esto no se vuelva a repetir.

Q&A:

1-¢,Qué hicieron con el empleado que ocasioné el problema?

- Hemos tomado decisiones internas enfocandonos en la mejora continua de

nuestro servicio para nuestras clientas
2- 4 Es un hecho aislado o esto podria ser algo frecuente?
- Si, es un hecho aislado que lamentablemente ocurrié, y estamos
aprovechando esta situacion para poder seguir mejorando en nuestra

atencion al cliente y en la capacitacion de todo nuestro equipo

3-¢,Qué le ofrecieron a la clienta por el malentendido?
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- Gestionaremos una asesoria de moda personalizada en nuestras tiendas y
adicional le enviamos una gift card como regalo. Queremos que ella se sienta
acompafada y apoyada en todo este proceso, por eso tenemos un equipo
que esta en contacto con ella directamente para solventar y que ella pueda

experimentar la mejor experiencia luego de esta situacion

Situacion 2: otra marca empieza a importar un producto que Raices tiene

la exclusividad en Venezuela amenazando su posicionamiento en el mercado

Problema para la marca Pérdida de nuestro valor diferenciador al perder la

exclusividad de una marca tan importante

Afectados e Imagen de marca

e Proveedor internacional

Audiencias claves e Comunidad de Raices
e Clientas
Impacto Muy alto

Tabla 17. Analisis del escenario 2 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

1. Reunion inmediata para analizar el nivel de amenaza y poder proyectar si

tendra una repercusion notable sobre las ventas . Todo el comité.

2. Investigar la competencia y verificar que efectivamente sean los mismos

productos originales que estan importando. Encargada: asesor de marca.
3. Mantener comunicacion con la empresa del extranjero, para conocer Si

manejan algun tipo de informacién sobre estas importaciones de la

competencia. Encargada: directora creativa.
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4. Explicar la situacion a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.

5. Entrenar a los vendedores porque la comunicacién se manejara de forma
interna en piso de venta, directamente con las clientas. Encargada: gerente

de agencia.

6. Reforzar que la experiencia de servicio sea impecable en piso de venta y de

forma online. Encargada: gerente general.

7. Monitoreo constante del feedback obtenido por los asesores en las tiendas.

Encargada: asesora de comunicaciones.

8. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

e Michelle Nassef

Statement sugerido:

Desde nuestros inicios hemos trabajado por ofrecerles las mejores marcas y
curadurias del mercado, entre ellas esta la exclusividad de algunas marcas como
XXX dentro del pais. Actualmente hay presencia de productos en el pais a través de

canales no autorizados.

Queremos asegurarles a todas nuestras clientas que seguimos teniendo la
exclusividad de la marca de forma legitima. Nuestra calidad de servicio y productos
no se vera afectada por esta situacion, mientras tanto las invitamos a nuestras
tiendas a buscar sus XXX con la calidad que nosotras les hemos ofrecido desde el

inicio.

Q&A:

51



1-¢ Quién es la otra empresa que esta importando XXX?

- Actualmente preferimos no dar esos detalles, decidimos enfocar todas
nuestras energias en buscar una solucidon, queremos asegurarle a nuestras
clientas que nosotros somos el canal legitimo y exclusivo de XX. Nuestra
relacion con la marca XX es muy cercana asi que no se vera afectada por
esta situacion, por lo tanto, continuaremos trabajando para siempre ofrecer la

mejor experiencia de servicio.

2-;Cual es la postura de la empresa extranjera ante esta situacion?

- Nuestra comunicacion con ellos es transparente y continua. Ellos nos
respaldan completamente y esperan que este malentendido termine lo mas

pronto posible.

3-4,COmo otra empresa tiene los mismos zapatos si ustedes tienen la exclusividad

de la marca en Venezuela?

- Continuamos investigando la situacién, ya que, legalmente nosotros somos
los unicos autorizados en la importacion de esa marca. En caso de requerir

acciones legales, nos encargaremos de ello.

Situaciéon 3: un ex trabajador hace declaraciones en redes sociales

sobre una mala experiencia laboral que vivié Raices y se viraliza

Problema para la marca Dafo a la reputacion y ética de la marca frente a
las clientas, y afectando la imagen como
empleadores y posiblemente la recepcion de

buenos perfiles en los reclutamientos.

Afectados e Imagen de marca

e Empleados actuales
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Audiencias claves e Futuros empleados

e Clientas

e Comunidad de Raices

Impacto Alto, y puede escalar a muy alto si no se toman

las medidas a tiempo

Tabla 18. Analisis del escenario 3 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Reunion inmediata para hacer una linea de tiempo y verificar los hechos
ocurridos con la exempleada, y aprobar las decisiones que se ejecutaran.

Todo el comité.

Pautar una reunidn con asesores legales para evaluar que las decisiones
tomadas no tengan repercusiones mayores. Encargados: directora creativa y

asesor de marca.

Hacer una primera lectura y analisis de los mensajes y comentarios recibidos
en las redes sociales sobre la situacion. Encargada: asesora de

comunicaciones.

Comunicarse con la ex trabajadora para disculparnos (si aplica) vy
comunicarle la posicion de la marca, y las proximas acciones que se tomaran.

Encargada: directora creativa.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

Reunirse con los empleados para comunicarles la situacion y plantearles la
posicion de la marca, marcandoles la pauta de accion. Encargada: gerente

general.



7. Desarrollar y publicar un comunicado junto a un video que lo respalde, donde

hable el vocero. Encargada: gerente de agencia.

8. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

9. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

En Raices entendemos que nuestro equipo de trabajo es lo mas importante y
lamentamos cuando ocurren incidentes internos que no estan alineados a nuestros
valores éticos, reafirmamos nuestra disposicion a resolver cualquier problema o

inconveniente que se presente en nuestros espacios.

Actualmente nos encontramos en procesos de reformas internas para mejorar
nuestros procesos de gestion para que todos podamos llegar a la meta juntos como

equipo.

Q&A:

1-¢Es verdad lo que plantea la exempleada?

- En Raices valoramos la transparencia y como equipo hemos atravesado
diferentes retos a través de los afios, algunos mas complejos que otros. Mas
alla de entrar en discusiones, queremos comunicarles que asumiremos la
responsabilidad de las fallas que hayan podido ocurrir con los involucrados.

Trabajaremos en hacer los cambios necesarios para poder mejorar nuestros
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espacios de trabajo, asegurandonos que cumplan con nuestros valores

éticos.

2-; Qué acciones se tomaron con los involucrados?

- Nos pusimos en contacto inmediatamente con la persona que realizd las
declaraciones para disculparnos, canalizar la situacion y comunicarle nuestra

posicion como marca.

3-¢ Qué pasa si otros ex trabajadores se unen a la denuncia?

- Si surgen declaraciones adicionales las abordaremos con la misma
disposicion y seriedad que el caso inicial, nuestro compromiso es investigar y
solucionar cualquier situacion que comprometa nuestra ética laboral lo mas

pronto posible.

Situaciéon 4: un lider de la marca es vinculado con acciones o

declaraciones controversiales que van en contra de los valores de la marca

Problema para la marca La pérdida de la imagen ética que Raices ha
construido
Afectados e |magen de marca

e Empleados

Audiencias claves e Comunidad de Raices
e C(Clientas

e Aliados estratégicos

Impacto Muy alto

Tabla 19. Analisis del escenario 4 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Reunion para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a la

imagen de la marca. Todo el comité.

Pautar una reunién con el lider involucrado e investigar cuales fueron
los hechos, y motivos de sus acciones/declaraciones. Encargados:

directora creativa y asesor de marca.

Medir a través de qué canales y el nivel de alcance que esta teniendo

la noticia . Encargada: asesora de comunicaciones.

Reunion con el lider involucrado para comunicarle la postura de la
marca y las acciones que se tomaran respecto a su rol dentro de la

empresa. Encargada: directora creativa.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran:

comunicados y videos. Encargada: gerente de agencia.

Explicar la situacion a todos los empleados, marcandoles las pautas de

acciéon. Encargada: gerente general.

Publicar un comunicado y un video que lo respalde, donde hable el
vocero explicando la postura de la marca. Encargada: gerente de

agencia.
Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios 0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada:

asesora de comunicaciones.

Reuniodn post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Importante: el lider involucrado debe abstenerse de dar declaraciones antes

de que la marca fije su posicion ante la opinion publica.
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Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

Expresamos nuestras mas sinceras disculpas por la situacion en la que nos
vemos involucrados por las declaraciones de XXX, nosotros llevamos mas de XX

trabajando para construir una identidad y valores que nos definen como marca.

En este caso queremos aclarar que las declaraciones emitidas por XXX
fueron realizadas de forma personal y no en nombre de la marca. Sin embargo, nos
disculpamos nuevamente por las acciones/declaraciones de XXX, pues no se

alinean con nuestro sistema de valores corporativos.

Reafirmamos nuestro compromiso para lograr que la marca sea y siga siendo
un referente en la industria de la moda, por nuestro compromiso de generar

espacios seguros para nuestra comunidad y todo el entorno que nos rodea.

Q&A:

1-¢ El lider de la marca genuinamente se arrepiente de sus acciones/declaraciones o

solo fue por obligacion?

- No podemos dar declaraciones sobre las emociones o convicciones internas
de una persona, lo que si podemos asegurar es que la cooperacion y el
compromiso de XXX ha sido visible desde el inicio de este proceso, asi que
trabajaremos en conjunto para restaurar la imagen de Raices como el equipo

que somos.

2-; Como Raices tiene lideres con estas actitudes?
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- Es importante aclarar que el comportamiento de un solo individuo no define
toda la cultura de una organizacion, de igual forma estamos reforzando
nuestros procesos internos para asegurar que la ética de nuestros lideres y

empleados estén alineados a nuestra vision.
3-¢,Creen que este incidente se vea reflejado en una baja de las ventas?
- Confiamos en la relacion de confianza que hemos construido a través de los
anos con todas nuestras clientas, y esperamos que nuestro compromiso con
el respeto y la ética de marca prevalezcan sobre un error humano.

4-; El lider de la marca seguira siendo parte del equipo de Raices?

- En caso de que las declaraciones no sean tan controversiales: en Raices

vemos a nuestro equipo de trabajo como una familia, y las familias no se
abandonan en momentos dificiles. Sabemos que errar es de humanos y
estamos convencidos de que no hubo una mala intencién detras de las
acciones. Esto no significa que aprobemos o respaldemos los errores
cometidos, sino que decidimos elegir el camino del aprendizaje, entendiendo

que cuando se cometen errores son oportunidades para crecer.

- En caso de que las declaraciones sean muy controversiales ( homofobia,

racismo, machismo, postura politica): en Raices creemos que el respeto y la

integridad es la base de todo lo que hemos creado, por eso queremos aclarar
que las recientes declaraciones que ha emitido por XX no representan los
valores ni la cultura de nuestra marca, y lamentamos todo el impacto negativo
que sus palabras han podido causar a XX. Por el momento, la junta directiva
esta evaluando las proximas acciones que se tomaran respecto a XX quien
estuvo liderando junto a nosotros durante mucho tiempo en la marca,

priorizando siempre la ética que nos ha distinguido a través de los afios.

5-¢Algun otro lider o trabajador de Raices esta de acuerdo con las

acciones/declaraciones realizadas?
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- Para nosotros es muy importante respetar las diferentes formas de pensar
entendiendo que todos somos individuos con criterio propio, y la verdad esa
apertura nos ha permitido crear espacios donde pueden converger diferentes
perspectivas pero unidos por un mismo proposito, y es seguir adelante juntos.
No podemos hablar en nombre de cada individuo, lo que si les aseguramos
€s que como marca no aprobamos las acciones/declaraciones emitidas por
uno de nuestros lideres. Seguimos trabajando para que los valores de

nuestra marca se reflejen en cada persona que pertenece a nuestro equipo.

Situaciéon 5: una personalidad politica controversial que tiene un alto

indice de rechazo por la poblacion sale con un merch de Raices

Problema para la marca Se empieza a asociar a Raices con una ideologia

politica, afectando la reputacién de la marca

Afectados e Clientas

e Empleados

Audiencias claves e Comunidad de Raices
e Embajadores de marca

e Aliados estratégicos

Impacto Alto

Tabla 20. Analisis del escenario 5 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).
Acciones:
1. Reunion inmediata para verificar los hechos: en qué contexto se estaba

usando la merch de Raices, quién la usaba, donde ha sido publicado, si hay

un lider de opinion. Todo el comité.
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Hacer una primera lectura y analisis de los mensajes y comentarios que estan
circulando en las diferentes plataformas para determinar la gravedad de la

situacion. Encargada: asesora de comunicaciones.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

Explicar la situacidon a todos los empleados, marcandoles las pautas de
acciéon: no deben comentar ni dar likes a comentarios o posturas que estén
publicadas por externos en las redes sociales sobre la situacion. Encargada:

gerente general.

Publicar un comunicado y un video que lo respalde, donde hable el vocero y

se indique la postura de la marca. Encargada: gerente de agencia.

Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora
de comunicaciones.

Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Importante: luego del primer comunicado, se pueden crear contenidos con los

trabajadores de la marca, mostrando los procesos y haciendo entrevistas con ellos,

para lograr reemplazar la idea de la asociacion de la marca al personaje politico, y

buscar en enfatizar las caras detras de la marca

Vocera designada:

Karen Guerra

Statement sugerido:
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Raices es una marca dedicada a vestir a la mujer venezolana, y nos
dedicamos exclusivamente a la moda. No respaldamos ni apoyamos ninguna
postura u organizacion politica, y les pedimos a todos el mayor apoyo y compresion
con esta situacién que se sale de nuestras manos. Nuestra misiéon es ofrecerles el
mejor servicio y la mejor experiencia de compra con nosotros y nada nos desviara

de nuestros objetivos.

Q&A:

1-¢ Raices apoya a ese partido politico?

- No, somos una empresa enfocada en la moda y el disefio, no apoyamos ni

estamos involucrados con ninguna postura politica.

2-; Como llegd la pieza con el logo de Raices a sus manos?

- Enfatizamos que en nuestro proceso de venta y atencidén a las clientas la
informacion personal como sus creencias o sus posturas politicas, nunca
salen a relucir en medio de las conversaciones, nuestro objetivo es brindar la
mejor experiencia de compra. La pieza es parte de nuestro inventario de
merch de cortesia que se les entrega a cualquier persona que compre en
nuestras tiendas durante una temporada en especifico. Cada temporada
vamos variando los regalos de cortesia, si lo posee es un resultado de una

experiencia de compra regular en alguna de nuestras tiendas.
3-¢ Dejaran de regalar merch para evitar que esto vuelva a pasar?
- [Esta es una estrategia de agradecimiento y fidelizacion para nuestras clientas
que hemos mantenido durante afos, y no vamos a modificar o sacrificar

ninguna de nuestras estrategias por un incidente puntual que se escapa de

nuestras manos.
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Situacion 6: filtracion de los datos de las clientas

Problema para la marca Violacibn a la confianza de las clientas al

difundirse informaciéon confidencial

Afectados e C(Clientas

e Imagen de marca

Audiencias claves e Comunidad de Raices

Impacto Muy alto - critico

Tabla 21. Analisis del escenario 6 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Realizar una auditoria interna para identificar quién fue la persona

responsable de filtrar la informacién. Encargada: gerente general.

Reunioén para evaluar la gravedad de la filtracion, el nivel de vulnerabilidad
que estan expuestas las clientas y el impacto a la imagen de la marca. Todo

el comité.

Pautar una asesoria legal para evaluar las diferentes opciones de acciones
legales que se pueden ejecutar contra los responsables de las filtraciones.

Encargados: directora creativa y asesor de marca.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

Reunirse con los empleados para comunicarles la situacion y plantearles la
posicion de la marca, marcandoles la pauta de accion. Encargada: gerente

general.



6. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

7. Reunidn post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

Lamentamos profundamente los hechos ocurridos el pasado XXX,
confirmamos que nuestros datos privados fueron vulnerados y publicados sin
nuestro consentimiento por XXX, incluyendo informacion delicada de nuestras

clientas y contenido confidencial de la marca.

Queremos disculparnos de forma especial con todas nuestras clientas.
Siempre su seguridad y privacidad ha sido nuestra prioridad. Tenemos afos
fortaleciendo nuestra confianza con cada una de las personas de nuestra comunidad

y seguiremos trabajando para que esto siga siendo asi en un futuro.

En las proximas horas tomaremos las acciones necesarias para hacer
responsables a las personas involucradas en la filtracién de datos, y mejorar los

procedimientos internos para que esta situacion jamas se vuelva a repetir.

Q&A:

1-¢ Qué informacion se filtré sobre las clientas?

- Luego de revisar cuidadosamente hemos determinado que la filtracion ha sido
de (explicar si fue los numeros de contacto, direcciones, datos de compra,

etc). Estamos muy apenadas con todo lo ocurrido, entendemos como se
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deben sentir nuestras clientas, porque también nos sentimos vulneradas en

todo este proceso.

2- ; Como restableceran la confianza con la clientas?

Vamos a trabajar de la mano de expertos en seguridad para poder tener un
blindaje mayor sobre toda nuestra informacion privada. Haremos auditorias y
capacitaciones con el personal que maneja los datos. La seguridad de
nuestras clientas es nuestra prioridad, ellas son lo mas importante para

nosotras.

3-Si toda esa informacién era confidencial, ¢ como se filtr6?

Después de investigar pudimos determinar que (Comentar si fue un ataque
externo o una filtracion interna). Independientemente de lo sucedido,
asumimos la responsabilidad de fallar en proteger debidamente la informacién
y tomaremos esta situacidn como un incidente para mejorar todos nuestros
procesos internos y que estén a la altura del servicio que nuestras clientas

merecen.

Situacion 7: wuna clienta muestra unos zapatos que compré

recientemente se dafna con muy poco uso en redes sociales, acusa a Raices de

hacer publicidad engafnosa

Problema para la marca Se pone en duda la promesa de calidad premium

y puede llegar a afectar la reputacion y la

credibilidad de la marca.

Afectados e Clienta que tuvo incidente con zapatos

Audiencias claves e Clientas

e Comunidad de Raices

Impacto Alto
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Tabla 22. Analisis del escenario 7 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

1.

Reunion inmediata para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a la

imagen de la marca y poder activar el protocolo. Todo el comité.

Ponerse en contacto con la clienta que ha hecho la denuncia, para ofrecer
una disculpa y escuchar su version de la historia. Encargada: directora

creativa.

Recibir el producto y validar el dano. Encargada: gerente general.

Contactar nuevamente a la clienta para ofrecer una solucién de acuerdo a la
necesidad (cambio por uno nuevo u otro producto del mismo valor, reparacion

o devolucion de dinero). Encargada: directora creativa.

Explicar la situacién a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.
Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios 0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

Reuniodn post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

Michelle Nassef

Statement sugerido:
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Queremos tomar un momento para aclarar la controversia que ha surgido
respecto a uno de nuestros productos, la cual fue reportada por una de nuestras
clientas por redes sociales el dia XXX. Actualmente nos encontramos en contacto
directo con ella para ofrecerle una solucion rapida, planteando una variedad de

opciones y que ella tome la decision que le funcione mejor.

Reconocemos que esto es un hecho aislado, ya que nosotros velamos por
tener la mejor curaduria de costuras, materiales y acabados. En estos XX afios de
experiencia, hemos trabajado arduamente por tener productos de muy alta calidad, y
que cualquier inconveniente sera manejado por nuestro equipo para solventar en el
menor tiempo posible. Porque nuestra misidon es servirle a cada cliente y que se

lleven la mejor experiencia con nosotros.

Q&A:

1-¢La calidad de sus productos ha disminuido y no valen el precio que estan

colocando?

- No, mantenemos la misma calidad premium y mano de obra que nos ha
caracterizado, este caso puntual lo estamos revisando junto a nuestros
proveedores para verificar que sea una excepcion. La calidad de nuestro
servicio les garantiza que ante cualquier eventualidad estamos
comprometidas a ofrecer toda nuestra ayuda para encontrar una solucion y

que siempre tengan la mejor experiencia.

2-; Qué opciones tiene una persona que le suceda este inconveniente?

- Evaluamos cada caso de forma particular para ofrecer la solucién que mas se
adapte a la necesidad y satisfaccion de la clienta. Generalmente, podemos
ofrecerles una sustitucion del producto por uno completamente nuevo o una
reparacion de alto nivel con un proveedor de confianza. En caso

excepcionales, contemplamos la devolucién del dinero.
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Situacién 8: una campana de marketing es malinterpretada y se acusa a
la marca de irrespetar a un grupo en especifico (sea por su condicién social,

género o creencia)

Problema para la marca Hubo una distorsion en la percepciéon del

mensaje, generando rechazo hacia la marca

Afectados e Nicho que se siente aludido (segun el
mensaje)
Audiencias claves e C(Clientas

e Comunidad de Raices
e Lideres de opinibn o embajadores de
marca

e Aliados estratégicos

Impacto Alto

Tabla 23. Analisis del escenario 8 del manual de comunicacioén de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

1. Identificar qué palabras o conceptos dentro del mensaje fueron

malinterpretados y causaron confusion. Encargada: social listener.

2. Reunion inmediata para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a la

imagen de la marca. Todo el comité.

3. Hacer una primera lectura y analisis de los mensajes y comentarios recibidos

sobre la situacion. Encargada: asesora de comunicaciones.

4. Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.
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9.

Explicar la situacién a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.

Dependiendo de la gravedad se puede evaluar bajar la campana o
publicacion que esta generando polémica. Encargadas: gerente de agenciay

asesora de comunicaciones.

Publicar un comunicado y un video que lo respalde, donde hable el vocero.
Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.
Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

Michelle Nassef

Statement sugerido:

Expresamos nuestras mas sinceras disculpas por la situacion que ha ocurrido

recientemente con respecto a nuestra (campafa o publicacion XX), aquellos que nos

siguen desde hace tiempo pueden saber que a través de nuestras campafas

buscamos crear espacios que conecten e inspiren.

La (campafia o publicacion XX) no logré transmitir el mensaje que

esperabamos y ha dado lugar a malas interpretaciones que no se ajustan a nuestra

opinién ni a nuestros valores. Nuevamente nos disculpamos con aquellas personas

que pudieron sentirse aludidas o incomodas con el contenido.
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Q&A:

1-¢,Cémo nadie de su equipo se dio cuenta del error antes de publicarlo?

En el desarrollo del concepto todos nos dedicamos a resaltar (punto) desde el
punto de vista de (perspectiva de la marca), y no tomamos en cuenta que
podia relacionarse con este otro tema. Este proceso nos obliga a
replantearnos la forma en la que creamos el contenido, prestando mas
atencion a los detalles, algo que siempre nos ha caracterizado. Sin embargo,

en esta oportunidad fallamos y asumimos la responsabilidad.

2-; Esperan que las ventas se vean afectadas por la polémica?

Desde nuestros inicios nos hemos enfocado en nuestros valores como marca
y el compromiso que tenemos con nuestras clientas, lo demuestra la relacion
que hemos logrado construir con cada una de ellas. Esperamos que este
incidente no tenga un mayor impacto en la percepcion que tienen sobre la
marca, y por ende no esperamos que haya un gran cambio en nuestras

ventas.

3-¢,Creen que puedan recuperar su reputacion?

Por supuesto, todo el trabajo que hemos realizado durante afios es mas
fuerte que un error puntual. Seguiremos haciendo nuestro mayor esfuerzo y el
tiempo demostrara la coherencia de nuestras acciones. Nuestra comunidad y
nuestras clientas saben lo que somos, y seguiremos trabajando para

mantenernos siendo de Espiritu libre y Raices fuertes.

Situacion 9: colapso de aforo en un evento de la marca, influencers

invitados hacen storytimes del caos ocurrido y se viraliza
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Problema para la marca El éxito de la convocatoria genera un colapso de

invitados, y los influencers viralizan el caos de la

mala organizacion en redes sociales

Afectados e Invitados al evento

Audiencias claves e C(Clientas

e Comunidad de Raices
e Aliados estratégicos presentes en el

evento

Impacto

Medio - alto

Tabla 24. Analisis del escenario 9 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Acciones:
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Elaboracion propia (2025).

Verificacion de los hechos ocurridos en el evento, consultar con los
organizadores el error en la logistica. Encargados: directora creativa y

gerente general.

Evaluar los contenidos publicados por los influencers, verificar los
comentarios y mensajes recibidos en redes sociales de la marca.

Encargada: asesora de comunicaciones.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran:

comunicados y videos. Encargada: gerente de agencia.

Publicar un comunicado y un video en redes sociales para mostrar la

posicion de la marca. Encargada: gerente de agencia.

Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios 0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada:

asesora de comunicaciones.



6. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

e Michelle Nassef

Statement sugerido:

En Raices nuestra meta siempre es crear espacios donde todas las personas
puedan disfrutar y sentirse bien atendidas. El dia XX, durante el evento que
realizamos, se superd en la asistencia la capacidad del espacio y la logistica que

habiamos preparado.

Sabemos que muchos no pudieron disfrutar de la experiencia que nosotras
estamos comprometidas a ofrecerles, y por eso nos disculpamos, usaremos esta
situacion para tomar medidas para nuestras proximas convocatorias y asi
asegurarnos que puedan seguir compartiendo momentos memorables junto a

Raices.
Q&A:
1-¢,Coémo se determind la cantidad de invitados y por qué superdé el aforo permitido?
- La convocatoria se hizo segun la proyeccion de asistencia de acuerdo a
nuestras experiencias anteriores. Sin embargo, en esta oportunidad tuvimos
una respuesta mas positiva de la que hemos recibido en otras oportunidades.
Vemos esta situacidn como una oportunidad para aprender y poder seguir

ofreciendo experiencias de alto nivel.

2-4 Por qué no comunicaron en redes sociales que la capacidad del lugar ya estaba

llena para evitar que siguieran llegando personas?
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Nuestro enfoque en ese momento estaba en atender a quienes ya se
encontraban dentro del espacio. Es cierto que si hubiésemos comunicado la
informacion de forma oportuna no hubiera escalado el problema a tal
magnitud, lo tendremos muy presente en nuestros protocolos internos para

una préxima oportunidad.

3-¢;Qué acciones de compensacion se daran para las personas que no pudieron

acceder al evento?

Estamos respondiendo de forma personalizada a todas las personas que nos
estdn escribiendo para escuchar sus opiniones y, como medida de
compensacion inmediata, estamos dando cupones de saldo a favor
canjeables en nuestras tiendas y, ademas, les daremos prioridad en las listas

de invitacién a los préximos eventos que realicemos.

Situacion 10: incendio nocturno con pérdida material total en una de las

tiendas

Problema para la marca Un corto en uno de los tomacorrientes de la
tienda genera un incendio durante la noche, se
pierde todo el inventario y se afecta gravemente
la infraestructura de la tienda

Afectados e Patrimonio de la marca

Audiencias claves e Comunidad de Raices

e Lideres de opinibn o embajadores de
marca
Impacto Alto

Tabla 25. Analisis del escenario 10 del manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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1. Verificacion de los hechos ocurridos en el evento: investigar el origen del corto

junto a los bomberos y proteccion civil. Encargada: gerente general.

2. Evaluar la gravedad de las pérdidas para la continuidad de la operatividad de

Raices. Encargada: directora creativa y gerente general.

3. Reunion inmediata para definir el plan de reparacion de los espacios, y la

redistribucion de los empleados en el proceso. Todo el comité.

4. Reunirse con los empleados para comunicarles la situacion y los préximos

pasos que enfrentara la marca. Encargada: directora creativa.

5. Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran para contarle a
la comunidad de Raices los hechos ocurridos: se hara a través de publicacion

de videos. Encargada: gerente de agencia.

6. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

Estamos viviendo uno de los momentos mas dificiles en toda la historia de la
marca, una de nuestras tiendas sufrié un incendio el dia XX. Podemos informar que
no hay ninguna persona afectada fisicamente. Agradecemos a todos los que nos
han apoyado en este proceso, en especial a los bomberos y a los organismos de
seguridad que han estado brindandonos la mejor ayuda posible. Gracias a todos los
que se han preocupado y nos han contactado, estamos seguras que juntas

saldremos de esta situacion.
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Situacion 11: cierre de una de las tiendas

Problema para la marca Percepcion de inestabilidad corporativa

Afectados e Imagen de la marca

e Empleados

Audiencias claves e C(Clientas

e Comunidad de Raices
e Aliados estratégicos

e Proveedores

Impacto Alto

Tabla 26. Analisis del escenario 11 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Reunion inmediata para definir el motivo de cierre que se le comunicara a los
empleados y a la comunidad de Raices, desarrollando el plan de reubicacion

de personal e inventario. Todo el comité.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

Explicar la situacién a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.

Publicar un comunicado y un video que lo respalde, donde hable el vocero

explicando la postura de la marca. Encargada: gerente de agencia.

Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.



6. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

En Raices trabajamos siempre por ofrecerles lo mejor, y les aseguramos que
todas acciones son para el fortalecimiento de la marca, y en esta oportunidad
lamentablemente significa el cierre de una de nuestras tiendas ubicada en Centro
San Ignacio. Estamos muy agradecidas con todo lo que vivimos en este espacio y
ahora seguiremos trabajando con la misma pasion y detalle para seguir creando

juntas, jles damos gracias por todo el apoyo y amor que hemos recibido!.

Q&A:

1-¢,Por qué cerraron?

- Estamos en proceso de optimizar nuestros esfuerzos y decidimos dirigirlos a
nuestras otras sedes para seguir manteniendo la calidad de la experiencia

para nuestras clientas

2-; Qué pasara con el personal que trabajaba alli?

- Nuestra prioridad es el bienestar de nuestro equipo y podemos asegurar que
fueron asignados a nuestras otras tiendas para que sigan trabajando con
nosotros. En los casos donde esto no sea posible, cumpliremos con todos los
beneficios de la ley que les corresponda, y por supuesto que estamos

agradecidas con todo el tiempo que nos acompanaron.

3- ¢ Piensan abrir otra tienda pronto?
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Actualmente estamos enfocados en centrar nuestros recursos en tener la
mejor experiencia de venta en cualquiera de nuestros espacios. Vamos a
fortalecer nuestras estrategias, para cuando se nos dé la oportunidad de un
nuevo espacio podamos expandirnos con la misma calidad, pero por el

momento no, no esta en nuestros planes a corto plazo abrir otra tienda.

4- ;No les afecta econdmicamente el cierre?

Vemos esta decisibn como algo que mas bien ayudara a la economia de la
marca, porque, al final, si una sede no cumple con los objetivos ni con las
metas estratégicas, es mejor liberar el capital para poder invertirlo en otros

proyectos que sean de mas provecho para la marca.

5- ¢La decisidn esta ligada a temas de liquidez econdmica de la compania?

No, la empresa se encuentra con una alta rentabilidad a nivel financiero, y
justamente para seguir cuidando esa estabilidad necesitamos tomar

decisiones dificiles pero necesarias para el beneficio de la marca.

Situacioén 12: salida de un socio de la marca o disoluciéon de sociedad

Problema para la marca Percepcion de inestabilidad corporativa, posible

division del equipo de trabajo

Afectados
e Aliados y proveedores
e Empleados
Audiencias claves e C(Clientas

e Lideres de opinibn y embajadores de
marca

e Comunidad de Raices
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Impacto Muy alto

Tabla 27. Analisis del escenario 12 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

Reuniéon para definir los términos de la salida del socio, velando por la

continuidad y operatividad de la marca. Todo el comité.

Explicar la situacidon a todos los empleados, marcandoles las pautas de

acciéon. Encargada: gerente general.

Contactar a los socios y proveedores los cambios que la marca realizara en la
brevedad, asegurandoles que las relaciones y los compromisos no se veran

afectados. Encargada: directora creativa.

Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

Desarrollar y publicar un comunicado junto a un video que lo respalde, donde

hable el vocero. Encargada: gerente de agencia.
Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora

de comunicaciones.

Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:

Karen Guerra

Statement sugerido:
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En Raices sabemos que los cambios son naturales en todo proyecto. Hoy
queremos informarles que (Nombre de la socia) tomara un nuevo camino cerrando
esta etapa junto a nosotros. Agradecemos su trabajo y aporte durante todo este
tiempo. Raices continia con su compromiso diario de ofrecer el mejor servicio y
calidad de sus productos, ahora liderada por (Nombre de la socia que queda al
frente) y el mismo equipo de siempre, trabajando con la misma dedicacion. A
(Nombre de la socia que se va) con todo el amor, jle deseamos el mayor de los

éxitos en todos los proyectos que emprenda!

Q&A:

1-¢La marca Raices se disolvera?

- No, tenemos mas de 10 afos trabajando por crear una marca solida y
podemos decir que lo hemos logrado. La salida de una de las socias implican
varios cambios internos, pero no afectara nuestro compromiso de seguir

ofreciendo el mejor servicio a todas nuestras clientas.

2-;Van a cambiar la curaduria o los proveedores ahora que (Nombre de socia) ya no

esta?

- La esencia de Raices sigue siendo la misma, una marca de Espiritu libre y
Raices fuertes, aunque haya cambios trabajaremos por siempre ofrecer los
estandares de calidad a la que nuestras clientas estan acostumbradas. Es
una posibilidad de que exploremos nuevas alianzas con los mejores
proveedores, pero siempre asegurando la mejor curaduria y cuidado a los

detalles que nos definen.

3-s,Por qué se esta separando la sociedad, hubo un problema?

- Como en cualquier sociedad de larga trayectoria es natural que surjan

diferentes visiones sobre el proyecto. Asi que en mutuo acuerdo decidimos
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que lo mas sano para la marca y para nosotras en lo personal era continuar
nuestros caminos independientes. Nuestro enfoque ahora es continuar con
todo lo que hemos construido y asegurar que Raices siga siendo ese espacio

gue nuestras clientas aman.

Situacién 13: robo a mano armada dentro de la tienda

Problema para la marca Afectacion emocional del equipo de trabajo y de
clientas, pérdida de activos liquidos (efectivo) y

pérdida de material

Afectados e Capital de marca
e Empleados de piso de venta

e C(Clientas presentes

Audiencias claves e Cuerpos de seguridad del estado
e C(Clientas

e Comunidad de Raices

Impacto Alto

Tabla 28. Analisis del escenario 13 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

1. Verificar los hechos ocurridos y el estado fisico de todos los presentes.

Encargada: gerente general.

2. Reunion para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a las finanzas

de la marca. Todo el comité.
3. Contactar a las autoridades para realizar la denuncia formal. Importante: tener

los videos de las camaras de seguridad a la mano. Encargada: directora

creativa.
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4. Desarrollar los guiones para los contenidos que se publicaran: comunicados y

videos. Encargada: gerente de agencia.

5. Explicar la situacién a todos los empleados, marcandoles las pautas de

accion. Encargada: gerente general.

6. Publicar un comunicado y un video que lo respalde, donde hable el vocero

explicando la postura de la marca. Encargada: gerente de agencia.

7. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar la cantidad de
comentarios o0 mensajes respecto al problema ocurrido. Encargada: asesora
de comunicaciones.

8. Reunion post crisis para evaluar los puntos de mejora. Todo el comité.

Vocera designada:
e Karen Guerra
Statement sugerido:

Lamentamos informar que una de nuestras tiendas fue victima de un robo.
Nuestra prioridad siempre sera la seguridad de nuestro equipo y nuestras clientas,
por ello, aunque tenemos pérdidas materiales, nos alivia informar que todos los que
estaban presentes se encuentran fisicamente bien. Queremos agradecer a todos los
que nos han brindado apoyo en medio de esta situacion.

Q&A:

1-¢ Hubo algun herido o alguien necesito asistencia médica?

- Afortunadamente, no hubo heridos en el incidente. Nuestra prioridad en ese

momento fue asegurar que todos los presentes estuvieran seguros.
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2-; Este incidente afecta la estabilidad financiera de la marca?

- Actualmente estamos haciendo un inventario detallado para determinar el
nivel de dafios, esperamos que este incidente no detenga nuestro crecimiento
y mas bien nos motive a trabajar con mas fuerza. Nosotros creemos en el
trabajo honesto y en los resultados que son logrados con esfuerzo, eso es lo

que realmente permanece en el tiempo.

3- ¢Qué pasara con los clientes que estaban en la tienda cuando ocurrié todo?

¢ Contaran con algun apoyo de su parte?

- Lo mas importante para nosotros es velar por la integridad y el bienestar de
todos los que forman parte de nuestra comunidad, tanto los empleados como
las clientas que estaban presentes. Por eso estamos organizando un plan de
apoyo y acompafnamiento para todos los que estaban presentes, contaremos
con los mejores profesionales para brindarles la ayuda psicolégica que se

necesita luego de momentos asi.

Situacion 14: una clienta tiene un accidente fisico grave relacionado con

la falla de un producto

Problema para la marca Cuestionamiento de la calidad de materiales y de

la funcionalidad del producto

Afectados e Clienta que tuvo el accidente

Audiencias claves e C(Clientas

e Empleados

Impacto Alto

Tabla 29. Analisis del escenario 14 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Ponerse en contacto con la clienta para validar los hechos ocurridos y su

estado de salud. Encargada: directora creativa.

Reunion inmediata para evaluar la gravedad de los hechos y el impacto a la
imagen de la marca y poder activar el protocolo. Importante: definir una
compensacion para la clienta afectada, que esté al nivel de la gravedad del

asunto. Todo el comité.

Revisar el inventario del producto relacionado con el accidente que siga
disponible en tienda para verificar la calidad y seguridad del mismo.

Encargada: gerente general.

Contactar al proveedor que fabrica esos productos para indicarle los hechos
ocurridos y poder determinar si fue una anomalia de ese producto o si es una

falla de confeccidn desde la fabrica. Encargada: directora creativa.

Escribir para hacer seguimiento a la clienta para conocer su estado de
recuperacion y comunicarle las acciones que tomara la marca para ayudarle.

Encargada: directora creativa.

Vocera designada:

Karen Guerra

Statement sugerido:

Para Raices el cuidado y bienestar es primordial. Lamentamos el accidente

que recientemente le ha ocurrido a una de nuestras clientas, ya nos pusimos en

contacto directamente con ella para brindar nuestro apoyo y acompanamiento en

esta situacion.
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Hemos decidido hacer una revisién de todo el stock del producto que se vio

involucrado en el incidente para asegurarnos de la calidad del mismo. Trabajamos

para garantizar que cada paso que den con Raices sea seguro y confiable.

Q&A:

1-¢ El producto tenia un defecto de fabrica o fue un mal uso?

Tenemos procesos que verifican nuestros altos estandares de calidad. Desde
el primer momento nos hemos puesto en contacto con ella para conocer los
detalles de lo sucedido. También entendemos que si bien el producto estuvo
involucrado, existen muchos factores externos que debemos analizar como
las condiciones de uso o el cuidado, incluso los espacios donde sucedio el
incidente. Realizaremos una investigacion para determinar la causa y brindar

el apoyo necesario.

2-;Van a cubrir los gastos meédicos de la clienta?

Actualmente estamos en contacto con ella para brindarle nuestro apoyo y
acompanarla en todo este proceso que atraviesa. Evaluaremos nuestras
proximas acciones priorizando su recuperacidon y bienestar. Estamos

dispuestas a ayudar dentro de lo que esté en nuestras posibilidades.

3- 4, Como garantizaran la seguridad de las clientas que tienen el mismo producto?
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Estamos en contacto con el proveedor para hacer una auditoria detallada de
todo el proceso de elaboracion de los zapatos, para asegurarnos que los

estandares de calidad sean los mas altos y que esto no vuelva a ocurrir.

Situacion 15: denuncia de acoso sexual por parte de uno de los lideres



Problema para la marca Dano importante a la reputacién, una falta a la

ética y a los valores de la marca

Afectados e Victima que denuncia

e Empleados

e |magen de la marca

Audiencias claves e C(Clientas

e Comunidad Raices

e Autoridades legales

Impacto Muy alto

Tabla 30. Analisis del escenario 15 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:
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Ponerse en contacto con el empleado que ha realizado la denuncia para
ofrecerle todo el apoyo y disposicion en este proceso. Encargada: directora

creativa.

Pautar una reunidon para verificar los hechos ocurridos, escuchar al

denunciante con estricta confidencialidad. Encargada: gerente general.

Reunién de la junta directiva para definir las acciones en contra del trabajador

que ha sido denunciado. Todo el comité.

Pautar una reunidn con asesores legales para evaluar que las decisiones
tomadas no tengan repercusiones mayores. Encargados: directora creativa y

asesor de marca.

Reunirse con los empleados para comunicarles la situacion y plantearles la
posicion de la marca, marcandoles la pauta de accion. Encargada: gerente

general.



6. Monitoreo constante de las redes sociales para registrar si hay alguna

filtracion de la informacion. Encargada: asesora de comunicaciones.

7. Desarrollar y publicar un comunicado para marcar la posicion de la marca
respecto al problema ocurrido (Unicamente si la noticia llega a los medios de
comunicaciéon o redes sociales, sino mejor manejarla solamente de forma

interna) Encargada: gerente de agencia.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

En Raices nuestra prioridad siempre sera el respeto y la integridad de las
personas que forman parte de nuestra comunidad. Recientemente hemos recibido

una denuncia y no toleraremos ninguna forma de acoso en nuestros espacios.

A la persona involucrada se le ha pausado su contrato de forma inmediata
mientras avanzamos con las investigaciones correspondientes. No aprobamos de
ninguna manera los hechos ocurridos que van en contra de nuestros valores.
Acompafiamos a la persona afectada y reafirmamos nuestro compromiso en crear

espacios seguros para todas.

Q&A:

1-¢Habia denuncias previas sobre esta misma persona que fueron ignoradas?

- No tenemos registro de reportes previos de este tipo de conductas de nuestro
personal. Esto nos ha llevado a realizar un analisis de nuestros canales de
comunicacion internos para asegurarnos que cualquier comentario reciba la
atencion necesaria y que todos nuestros empleados se sientan en la

confianza de comunicar sus inquietudes.
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2-;Como se aseguraran que no vuelva a ocurrir por parte de un empleado de

Raices ?

3- ¢ El

Actualmente estamos trabajando en habilitar un canal de denuncias
andénimas, todos nuestros empleados tendran acceso para que puedan sentir
la confianza de comunicar o denunciar actitudes inapropiadas que puedan
ocurrir en los espacios de trabajo de forma oportuna. Nuestra meta es que
nuestros espacios sean seguros para todos, y no toleraremos este tipo de

conductas.

resto del equipo estaba al tanto de lo que sucedia?

Después de que hicieron la denuncia hemos mantenido comunicacion
constante con cada persona del equipo para poder determinar el alcance de
la situacién. Sin embargo, nosotros como lideres no recibimos ninguna
notificacion o sospecha por parte del equipo de que algo asi estaba
ocurriendo. Por eso nuestra prioridad ahora es fortalecer la confianza para

que puedan comunicarse siempre de forma oportuna.

4-;La persona es la unica victima o existen otras que no se dan a conocer al

publico?

Hasta el momento solo hemos recibido esta denuncia, pero nos encontramos
haciendo una revisidén interna para garantizar que no existan situaciones
similares sin atender. Queremos asegurarnos que Raices sea un espacio

seguro y donde todos sean respetados.

Situacion 16: accidente laboral de un empleado con un monopatin

eléctrico dentro de los espacios del centro comercial es reportado por medios

de comunicacion
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Problema para la marca Riesgo de salud de la persona involucrada,
afectacion del clima organizacional por lo

ocurrido, riesgo de demanda por accidente laboral

Afectados e Empleado victima del accidente

e Laimagen de la marca

Audiencias claves e Empleados

Impacto Medio - alto

Tabla 31. Analisis del escenario 16 del manual de comunicacion de crisis de Raices. Fuente:

Elaboracion propia (2025).

Acciones:

1. Gestionar la atencion de cuidados médicos para el empleado afectado.

Encargada: gerente general.

2. Ubicar un experto que revise el monopatin eléctrico para determinar las
condiciones del mismo, para lograr identificar si fue una falla técnica del

mismo. Encargada: gerente general.

3. Solicitar al centro comercial los videos de las camaras de seguridad para

verificar los hechos del momento del accidente. Encargada: gerente general.

4. Reunion para verificar los hechos ocurridos en los espacios de trabajo, e
identificar donde estuvo la falla, y proponer los nuevos procesos o
capacitaciones que ayuden a evitar que se repita una situacion similar. Todo

el comité.
5. Mantener la comunicacion constante con el empleado y sus familiares para

garantizar que tenga todo lo necesario para su recuperacion. Encargada:

gerente general.
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6. Reunirse con los empleados para comunicarles la situacion y las medidas que

se tomaran. Encargada: directora creativa.

7. Ejecutar entrenamientos de seguridad, donde se les expliquen los nuevos
procedimientos con los monopatines a los empleados, lo que permitira evitar

futuros accidentes. Encargada: gerente general.

8. Desarrollar y publicar un comunicado para marcar la posicion de la marca
respecto al problema ocurrido (Unicamente si la noticia llega a los medios de
comunicacion o redes sociales, sino mejor manejarla solamente de forma

interna). Encargada: gerente de agencia.

Vocera designada:

e Karen Guerra

Statement sugerido:

Nuestra prioridad como marca es la seguridad y el bienestar de todo nuestro
equipo, quienes diariamente hacen posible este proyecto al que todos le dedicamos
tanto esfuerzo y carifio. Lamentamos informar que recientemente alguien de nuestro
equipo ha sufrido un accidente cuando iba de una tienda a otra en uno de nuestros
monopatines. Desde el primer momento hemos activado nuestro protocolo de
emergencia para asegurarnos que sea atendido médicamente. Acompafiamos a sus
familiares en estos momentos y nos enfocaremos en su pronta recuperacion.
Estamos trabajando de la mano con el centro comercial y las autoridades para lograr

determinar los hechos ocurridos.

Q&A:

1-¢,Cual fue la causa del accidente?
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- Actualmente estamos haciendo una revision del area para entender las
causas precisas del accidente. Revisaremos si las condiciones del equipo
eran las correctas, o si fue mas bien un fallo en el manejo operativo del
mismo. Actualmente contamos con medidas de prevencion, este incidente
nos impulsa a revisar nuevamente todos nuestros procesos para identificar
cualquier oportunidad de mejora para asegurarnos que todos los espacios

sean seguros para el desenvolvimiento del personal.

2-;La empresa va a cubrir los gastos médicos o cuenta con algun seguro para los

empleados?

- Entendiendo nuestra responsabilidad y compromiso con todo nuestro equipo
de trabajo, brindaremos todo el apoyo necesario para que la persona
afectada reciba las atenciones médicas necesarias, esperando siempre su

pronta recuperacion.
3-¢,Qué medidas se tomaran para que accidentes asi no vuelvan a ocurrir?
- Vamos a realizar capacitaciones especiales con los monopatines eléctricos y
también vamos a implementar nuevas sefalizaciones dentro del espacio de

trabajo para reforzar la seguridad.

4-; Tienen los permisos del centro comercial para circular con esos monopatines por

los pasillos?

- Por supuesto, todo el permiso de circulacion fue aprobado por la

administracion del Centro San Ignacio desde el principio.
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Respuestas segun los diferentes tipos de publicos

Publico interno

Formato o canal de

contacto

Empleados

Es necesario informar a
los empleados de la
crisis, y las acciones que
tomara la empresa para

enfrentarla.

Es importante explicar el
rol que tienen dentro de
esta crisis para que ellos

puedan identificarse.

e Reuniones
presenciales
informativas

e Mensajes a través
de los grupos de

whatsapp

Proveedores
internacionales
(en caso de

necesario)

ser

Al tener tanta relevancia
en la marca, se debe
comunicar lo antes
posible la crisis y los
avances de la misma, es
importante transmitirles la
seguridad que se
resolvera lo mas pronto
posible y que no afectara
las relaciones  entre

ambos.

e Correo electrénico

e [lamadas
telefénicas

e Mensajes via

Whatsapp

Tabla 32. Respuestas a los diferentes publicos del manual de comunicacién de crisis de Raices.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Publico externo

Formato o canal de
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contacto

El estado vy entes

regulatorios

Al comunicarnos con ellos
es importante ofrecer una
colaboracion total, y la
proactividad para corregir
dafios

y resarcir los

ocasionados.

e [nformes
e Reuniones
e Llamadas

telefénicas

Medios de comunicacion

En caso de que Ila

situacion amerite
masificar la informacion,
es importante buscar
informar de primero para
lograr controlar la

narrativa de la historia.

e Notas de prensa

e Declaraciones por

un vocero

Clientas Responder ante sus e Piso de venta
dudas con respuestas e Mensajes de
que transmitan confianza Instagram
y seguridad, tanto en piso e Mensajes via
de venta como en redes Whatsapp
sociales

Comunidad de Raices Solo se les comunicaran e Historias de

(seguidores) las informaciones Instagram

necesarias, sin entrar en
demasiados detalles, lo

importante es que puedan

e Pagina web

conectar con la marca
aun en momentos
dificiles.
Aliados estratégicos Es importante ser e Correos
transparentes y electronicos
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oportuna la crisis que

la marca para transmitir
confianza y fortalecer las

relaciones con ellos.

comunicarles de forma °

puede estar atravesando °

Llamadas
telefonicas
Mensajes via

Whatsapp
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Tabla 33. Respuestas a los diferentes publicos del manual de comunicacion de crisis de Raices.

Fuente: Elaboracién propia (2025).

A continuacion se adjunta el manual en formato digital:




MANUAL DE COMUNICACION
DE CRISIS DE RAICES

VVIVIVVIVYVIVYWIWWEWWWWWD

Inn D DpDp D I D D Jp Jp D D D Jp Db J)

Imagen 2. Portada de Manual de comunicacién de crisis de Raices. Fuente: Elaboracién propia

(2025)
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https://docs.google.com/document/d/1YxcmwlXA1jQjnwix8Q4ulvSKyZqBgNikMo-jvXkzrDY/edit?tab=t.0

CONCLUSIONES

Mediante la aplicacion de los conocimientos aprendidos a lo largo de la
especializacion, se pudo comprobar a partir de este trabajo la importancia de la
planificacion y la organizacion corporativa a nivel de las comunicaciones. Como se
desarrolla al inicio de la investigacién: la preparacion es necesaria para poder
afrontar de forma mas efectiva el impacto de una crisis, minimizando los dafios y

optimizando los tiempos de respuesta.

Luego de realizar todo el proceso de investigacion sumado a los resultados
de las entrevistas se pudo evidenciar la importancia del desarrollo de un manual de
comunicacién de crisis para la empresa Raices, ayudarlos a prepararse significa que
ante alguno de los escenarios desarrollados los lideres estaran mejor preparados
para mantener el control de la narrativa sin tener que recurrir a actuar
improvisadamente o en respuestas emocionales. Como mencionaba Romina
Palmisano , una crisis mal gestionada puede dafiar una marca, pero bien manejada

puede fortalecerla (Palmisano, comunicacién personal, 2025).

Después de analizar la respuesta de cada una de las entrevistadas se
concluye que la industria de la moda en Venezuela, aunque tiene una gran
trayectoria, requiere el desarrollo de estructuras y protocolos comunicacionales
corporativos para poder proteger uno de sus activos mas importantes, la reputacion
y la confianza de sus clientes. La falta de manuales formales expone a las marcas a

riesgos reputacionales mayores.

Ese fue el motivo por el cual se decide realizar una herramienta que les
permita identificar los posibles riesgos a los que estan expuestos. El manual de
comunicaciones de crisis desarrollado para Raices recopila protocolos, define el
comité de crisis y establece acciones concretas que pueden servirles para tomar

decisiones en momentos donde hay mucha presion.

Finalmente, este trabajo logra el objetivo de desarrollar una herramienta
practica que contribuye al fortalecimiento y al crecimiento de Raices en el mercado
de la moda venezolana, asegurando que su reputacién y posicionamiento esté

respaldado por una gestion comunicacional eficiente.
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RECOMENDACIONES

Como aporte final se recomienda la revision y actualizacion de este manual
de forma periddica para garantizar que los protocolos y las estrategias evolucionen a
la par del crecimiento de Raices, adaptandose a los nuevos retos que surjan en los

préximos anos.

Adicionalmente, hacer capacitaciones de voceros con las personas
designadas en el Comité de Crisis, para que llegado el momento sean capaces de

representar a la marca de la forma mas impecable y profesional posible.

Con base en las situaciones analizadas en el manual, se sugiere tomar las
previsiones necesarias para evitar minimizar esos posibles riesgos que podrian
desencadenar una crisis. Esto incluye verificar los canales de comunicacion con los
empleados, hacer encuestas andnimas para verificar el clima organizacional, revisar

los espacios de trabajo asegurando que sean entornos seguros.

Se recomienda llevar un registro de los incidentes gestionados, esto permitira
realizar analisis posteriores para fortalecer la estructura interna y mejorar los

procesos de la empresa.

Por ultimo, prestar atencion constantemente al mercado, para observar como
la competencia esta sobrellevando sus crisis, identificando qué acciones se pueden
replicar y qué errores se tiene que evitar para no comprometer la estabilidad de la

empresa.

Para todos aquellos estudiantes que deseen desarrollar trabajos similares, se
les recomienda trabajar de la mano con los lideres de las empresas, nadie conoce
mejor los riesgos reales que quienes dirigen la organizacion, si bien se pueden usar
otros manuales de referencia, es importante recordar que ninguna empresa es igual
a otra, y las situaciones dificiles aunque son similares siempre tendran matices
particulares del contexto. Adicionalmente, para el desarrollo del manual, es mas
valioso desarrollar situaciones que sean realistas y factibles, en lugar de llenar el
manual con escenarios improbables, y mas en casos como este proyecto, donde es

una empresa relativamente pequena.
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