UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

COMUNICACION EN CRISIS Y SU IMPACTO EN LA IMAGEN
CORPORATIVA, CASO ESTUDIO: DIORVS GALLIANO

Autor(es)
Sanchez, Ariana V-28.465.711
Castellanos, Solmayra V- 28.522.826

Urb. Yuma Il, calle N° 3. Municipio San Diego
Teléfono: (0241) 8714240 (master) — Fax: (0241) 8712394



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

Egg UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
<4,
— FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO

COMUNICACION EN CRISIS Y SU IMPACTO EN LA IMAGEN
CORPORATIVA, CASO ESTUDIO: DIOR VS GALLIANO

Trabajo de Grado para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo

Autor(a):  Sé&nchez,Ariana
Castellanos, Solmayra

Tutor(a): Moreno, Jannexis

San Diego, Enero 2023



ANEXO X2

Il vviversioa sose astosio paz
g COORDINACION DE PASANTIA Y TRARAJO DE GRADO

ACTA DE APROBACION
INFORME FINAL DE PASANTIA [ |
TRABAJO DE GRADO [ V]

El  jurado designado por 1 Facutad de ——iENCiad
Sociples _ para la evaluacién del Informe Final de
Pasantla o Trabajo de Grado titulada  __COMUNICACION EN CRISIS

Y 1 R DIO_DIOR
VS _GALLIANO

Realizado pot el {la) Br. __Anana Sénchez
CIL N® 28465 711 cursanie de la carrera de _Mearcadeo
hace constar después de anakzar su contensdo y  olda la exposicitn oral,

considera que & Informe Final o Trabajo de Grado ha obtersdo 1a

cnhm;acnm 'SM @ D

20
( APROBADO NO APROBADO

El Jurado

Tutor Acagéntizo B0ordjnador)
Nomace TRngxas "pde“"




ANEXO X-2

Stiindd
l UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
COORDINACION DE PASANTIA ¥ TRABAJO DE GRADO

ACTA DE APROBACION
INFORME FINAL DE PASANTIA [ |
TRABAJO DE GRADO

El jurado designaco por [a Facultac de o Cloncias
Scciales  para la evaluacién del Informe Final de Pasantia
© Trabajo de Grado titulado: gguumgmgu EN CRISIS Y SU

ATI |
¥S _GALLIANO

Realizado por ol (1) 8¢ __Solmayra Castellanos
C.N*__ 28255 826 cursante de la carrera de Mercadea
hace constar después de analizar su contenide y  olda 13 exposscion oral,

considera que el Informe Final o Trabajo de Grado ha obtenido la

Fa;ou;;aaon de: Veinle lﬁ ]

APROBADO NO APROBADO

Fecha 28102 2023




Agradecimientos

Agradezco primeramente a Dios por darme la oportunidad de cumplir esta meta en mi vida
que es especial para mi y para mi familia, a mi mama por ser el pilar de mi formacion junto con
mi abuela que sé que en donde quiera que este, esta tan feliz con este logro como lo estamos
todos mi seres queridos, a mi tia Adelis y a mi tio Gustavo que me acogieron en su casa por
cuatros afios tratindome como una hija mas, todos mis tios han contribuido a construir la persona
que soy hoy por ello que les agradezco tanto. A mis primos que me llevaron a mi primer dia de
clases y me impulsaron a salir a una ciudad nueva, mi hermana que siempre he querido ser un
ejemplo para ella, a mi novio por acompafiarme a los largo de toda esta carrera y darme apoyo en
todas las veces que me quise rendir y €l no me dejé, a mis dos mejores amigos que me entendian
y aconsejaban en cada paso que daba, a mi compariera de este logro por brindarme su amistad
incondicional y ser mi cédmplice de aventuras universitarias, y por ultimo pero no menos
importante a nuestra profesora Jannexis Moreno, por su vocacién al impartir sus materias y por

aceptar ser nuestra guia en este trabajo. Por todo esto y mas, gracias.- Solmayra Castellanos

Inicialmente a Dios por cumplir una meta propuesta afios atras, por permitir el primer escalén
al cumplimiento de mis aspiraciones. A mis padres por ser la base de mis propios suefios, deseos
y éxitos, por mantenerse a mi lado en cada momento de tensidén y portar siempre palabras de
aliento a no desfallecer de mis propios suefios y extender siempre una mano amiga con amor y
paciencia, expresando siempre un apoyo infinito junto a palabras de aliento, colaboracion y
grandes momentos que afianzaron ain mas seguir. También a mi hermana por formar frente a mi
los escalones de ser mi modelo a seguir, ampliando siempre la ideologia a jaméas rendirse,
haciendo crecer los ideales impuestos desde nuestra nifiez. A mi compafiera por su amistad y
apoyo, por desplegar un lazo no solo de amistad sino de hermandad y mantenerse justo a mi lado
en cada hazafia y suefios. A nuestra querida profesora Jannexis Moreno por ser tan excelente

profesora y ser la que le dio forma a este trabajo de investigacion. Gracias.- Ariana Sanchez



indice general

Contenido
RESUMEN INFORMATIVO ...ttt ettt s s et e et e e st e e sneeeateeesntaeesnteeeaneeeansenennnenens 6
INTRODUGCCION ..ottt ettt sttt sttt sttt s sttt n et a s et aean s 7
CAPITULO
I EL PROBLEMA ettt ettt sttt e ettt e st e e s s te e e tae e s nte e e s teeeasaeeanteeeasteeansaeeansenennes 8
1.1 Planteamiento del Problema ... 8
1.2 Objetivos de 1a INVESIGACION.......cccoiiiiiiiiieceee s 13
1.3 Justificacion de la INVeStIgaCioN ........ccoocvviiiiiiiiiceee s 13
14 Alcance Y LIMITACIONES. ....c.coiiiiiiiiiiiiisiee et 14
LI TN Lot 0 R 1 =T0] T [0 IO 14
21 ANTECEUBNTES ...ttt 15
2.2 BASES TEOTICAS ...veueeiieiiiieieie ettt 17
2.3 BaSES LEJAIES ...ovieieiiee s 21
24 DefiniCiOn de TEIMINOS .....ciiiiiiieieieiee s 22
Il MARCO METODOLOGICO ..ottt 25
3.1 Tipo y Disefio de INVESHIGAaCION ......cecviiiiiieieeceee s 25
3.2 Poblacion y muestra PODIACION .......cocviiiiiiiiiicccce e 25
3.3 Técnica e Instrumento de recolecciOn de datosS.........cccoevrerrineieneneiseieeens 26
IV RESULTADOS ...ttt bbbttt st e et e st et e e b e nee e 30

Conclusiones Y reCOMENTACIONES ......cveivieieiiieiesieeie e e seeste e sressee e see e e seesreeseesreeneeas 42



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
SOCIALES ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

COMUNICACION EN CRISIS Y SU IMPACTO EN LA IMAGEN
CORPORATIVA, CASO ESTUDIO: DIOR VS GALLIANO

Autor(a): Bach. Solmayra Castellanos
Bach. Ariana Sanchez

Tutor(a): Lcda. Jannexis Moreno
Fecha: Enero 2023

RESUMEN INFORMATIVO

La siguiente investigacion plantea un analisis a detalle sobre las dificultades que pueden
presentarse en una organizacion y que se muestran como: crisis. Asi mismo, como explica su
titulo, se desenvuelve en el ambito de la gestidn de comunicacién en crisis, tomando en cuenta
que la misma puede manifestarse en cualquier escenario organizacional, asi como resalta que
toda organizacion debe comprender las aptitudes primordiales para enfrentar un escenario de
tension. Las situaciones de emergencia caen por un peso natural, se manifiestan en atmosferas
desfavorables que mantienen consigo el miedo por la presion que ejerce un cambio abrupto. El
cambio de un escenario que ahonda el desorden, el caos y la dificultad son caracteristicas fijas
que formaran el punto de quiebre a gestionar y por lo que las grandes organizaciones siempre
deben tener en cuenta como lidiar con el caos de forma adecuada, estratégica y analitica debido a
que un conflicto mal gestionado conllevaria al derroque corporativo. En la presente investigacion
se detallan elementos que constituyen la crisis, asi como sus distintas fases, detallando finalmente
el procedimiento estratégico para una adecuada gestidn. Esta investigacion se amplia en direccién
a un caso estudio, tomando como enfoque el impacto en la gestidon realizada por la marca
Christian Dior ante el quiebre de valores ocasionado por su director creativo: John Galliano,
polémica que generd un impacto en la opinién publica y que ocasiond sefialamientos, teorias y
acusaciones contra la marca misma, causando que se reforzaran las bases y esenciales del
marketing en la gestién de comunicacion en crisis.

Descriptores: Marketing, Comunicacion, Crisis, Imagen Corporativa.
Linea de Investigacion: Estudios de mercado y gestién de servicios.



INTRODUCCION

El presente caso estudio mantiene como objetivo principal un analisis exhaustivo en base a la
gestion de crisis. Representando asi mismo, las caracteristicas esenciales que la conforman y que
deben mantenerse presentes para el entendimiento de la misma, resaltando con ello la
importancia de poder comprender los escenarios desfavorables antes de actuar en consecuencia.
Asi mismo, también se detalla informacidn relevante sobre las caracteristicas esenciales que debe
analizarse para el desarrollo de las estrategias adecuadas para su gestion, detallando también que
una crisis no representa el fin, en ese sentido, se cataloga un problema que dependiendo de su
gestion puede ascender a catastrofe o evolucionar a crecimiento empresarial. En este presente se
desarrolla el problema, enlazando este suceso a un resumen necesario para un entendimiento
conveniente sobre la alta costura, detallando especialidades tales como el “prét-a-porter” y el
“haute couture”.

También se desarrolla a detalle la investigacién inicial que constituye este caso estudio: el
caso Dior vs Galliano, trayendo consigo una detallada investigacién a su posicion, gestion y
desarrollo, asi como el juicio de un experto ante la posicion de la marca ante una situacion
desventajosa, exponiendo sus conocimientos por medio de observaciones en base a la situacion
presentada. Se resalta también la exposicion de términos y citas que conforman una relacion con
los antecedentes del proyecto, representado por diferentes autores y diversos planteamientos
detallados e informativos que aportan a esta exploracion, dejando constancia que a detalle se
expresan los distintos recursos y elementos necesarios para el desarrollo de esta investigacion

junto a los momentos de crisis y gestion en el marketing.



CAPITULO I
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del Problema

El mercado de la alta costura es una extensa variedad en completo desarrollo, un proceso
consecuente con alteraciones significativas en cuanto a gustos, colores Yy patrones que generan
los distintos cambios y desarrollan las tendencias. Asi mismo es importante sefialar que el
mercado de la alta costura es una amplia creacion de diversas prendas de lujo en donde el "prét-
a-porter” y el “haute couture"” relucen como los benefactores iniciales a la competitividad vy al
desenlace de creaciones cada vez més avanzadas en base a la perfeccion que se necesita parael
dominio de la cuspide en la moda, buscando la eleccion de los distintos consumidores al
sobresalir por sobre la competencia.

En este amplio campo de mercado se comprende que el “haute couture" o “Alta costura” se
refiere a la creacion de prendas exclusivas a la medida del cliente, mientras que el "prét-a-
porter” se basa en las prendas de la moda producidas en serie con una lista de patrones que se
repiten en funcion de la demanda. En este mercado los disefiadores son especialmente
calificados a detalle, debido a que su creatividad, ingenio y dinamismo son el componente
solicitado para innovar y desarrollar elementos que los diferencien de la competencia, por lo
que la mano de obra en el mercado de la alta gama se basa en un alto nivel de experiencia en
cuanto al impulso y avance del mercado.

Debido a esto, el impacto del “haute couture” a nivel global es completamente observado,
anhelado y comentado, la atencion que se vive en este mundo, también se considera una tension.
Esto se realza ain més en funcién de la semana de la moda que se presenta en eventos anuales
donde los disefiadores muestran sus colecciones otofio-invierno y primavera-verano, asi mismo,
resaltando la alta gama, la creatividad, patrones y demas, en donde sus pasarelas son todo un
espectaculo.

La alta gama, viste, presenta y reluce en el mundo social que se basa en portar un elemento
que simbolice un icono de la moda o del seguimiento de las tendencias. Aunque el proceso
sea un desenlace de arduo trabajo, se presenta al mundo con extravagantes pasarelas que todos
comentan y que son analizadas en demasia por expertos calificados que detallan cada

caracteristica al apice, periodistas y celebridades, porque las pasarelas de la semana de la moda,



son siempre una tendencia. La especializacién de sus elementos, las colecciones relucientes que
engrandecen el nombre de la marca, y las confecciones realizadas a mano con los materiales
de la calidad mas alta, son caracteristicas Unicas de este mercado, el cual presenta una infinita
competencia de marcas en medio de focos.

En base al desarrollo y al constante mar rojo que representa, las grandes y pequefias
organizaciones acrecientan sus creaciones a diversos cambios acelerados que se mantienen
en el mercado con un pesado posicionamiento en cuanto a su evolucién en la reformulacion de
estilos y conceptos debido a la competencia letal que caracteriza este mar rojo. Asi mismo, se
resalta que en este mercado un error detona la ventaja de otro, debido a que la alta competencia es
un espacio donde lo que se consigue es a costa de los demas, por lo que las grandes marcas de
este nicho deben mantener una imagen corporativa completamente limpia y estable, debido a
que los ojos del mundo se posan en ellos en busca de una minima falla, lo cual detonaria la
catastrofe en cuanto a destruccidn de bases junto a pérdidas elementales

Este mercado rojo se opera con estandares de calidad y lujo. Las organizaciones desarrollan
sus conceptos, elementos y estrategias debajo del ojo publico, los comentarios Yy las
pasarelas. Podria decirse que es el mercado mas extravagante de todos y el que recibe mas
atencion, por ello la competitividad no es el factor con mas peso. Si bien es tan proporcionado
en cantidades organizacionales para todo tipo de complacencias, todas buscan la clspide del
mercado.

El renombre del mercado de la alta gama se forma por una infinidad de marcas que buscan
dictar los estandares de la moda, las organizaciones se reinventan una y otra vez con cada
coleccion, cada pasarela y ventas, buscando liderar y posicionarse como el nUmero uno. Es de
conocimiento que adentrarse en el mercado rojo del lujo es imposible de un dia para otro debido
a las dificultades de inicio a fin en cuanto a su desarrollo y desenvolvimiento, sin embargo, no es
dificil de comprender que, al entrar, la cima y el éxito son caracteristicas seguras que envolveran
la marca, y esas caracteristicas son las que quieren lucir todos en este mercado.

La esencia organizacional que otorga la identidad corporativa también es una
caracteristica principal en cuanto a las bases de este tipo de marcas. El prestigio, el renombre y
la ostentacion son indudablemente particularidades que debe poseer, sin embargo, cuando
hablamos de imagen e identidad corporativa todo debe estar perfectamente calificado para

transmitir lo adecuado a los consumidores, es necesario resaltar que cuando existe un quiebre en



la imagen corporativa, la identidad comienza a temblar y eso desencadena un tipo de crisis
que genera un impacto social y econémico inmediatamente.

La crisis se presenta como un giro drastico que amenaza el equilibrio que presenta la imagen
corporativa o el trayecto de la organizacion en medio de situaciones comprometedoras a la cual
la marca debe responder y controlar inminentemente, evitando que se extienda y agrande o
que genere el pensamiento erréneo en el pablico debido a que toda crisis siempre mantiene a los
medios de comunicacién implicados. Se presentan mediante acontecimientos provocados por
internos o externos pero que genera una cadena de comentarios negativos que Unicamente se
controlaran mediante acciones y palabras en conjunto, en donde las organizaciones traeran al
caos sus estrategias de control y evolucion, buscando dominar la situacion debido a que, por
naturaleza, la crisis es un elemento de prueba en la organizacion.

La crisis inicia el caos y el caos inicia el derroque organizacional, si no se toma una gestion
adecuada para su control termina en destronamiento debido al quiebre. De una forma precisa
siempre se debe mantener vigente el pensamiento que resalta la crisis, pues cuando llega, no se
debe huir de ella. En tiempos de caos el pensamiento mas apto siempre debe ser el enfoque mas
adecuado el enfrentarlo.

En caso de crisis la apuesta comunicacional es algo inmediato a realizar, debido a que
no solo se pierde tiempo cada segundo en el que no se efectla un plan de control, se pierden
consumidores, ventas, dinero y lo mas importante: se pierde la credibilidad. La crisis siempre
trae consigo caracteristicas por las diversas dificultades a solucionar, la influencia negativa de los
medios y el inicio de habladurias negativas inician el impacto perjudicial que se debe afrontar en
tiempo real. La gestion de comunicacion es la base inicial a las estrategias de control, tomando
en cuenta los términos, formas y medios para enfrentar la situacion, debido a que hacer frente a
la misma sin un plan estratégico podria generar el impacto contrario y aumentar las dificultades,
formando un nuevo caos, dejando la gestiobn comunicacional en segundo plano, engrandeciendo
la crisis y quebrando ain mas la credibilidad organizacional.

Las grandes marcas utilizan la crisis a su favor cuando el departamento estratégico adecuado
utiliza las fallas para exponer las debilidades internas de la organizacion, mostrando sumision y
una esencia que busca la empatia social mediante la aceptacion de errores y promesas de
evolucidn, esta estrategia de mostrar las fallas organizacionales tiende a generar una divisién

en las opiniones, lo que se vuelve un paso adelante ante las acusaciones y presenta nuevos
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cuestionamientos en donde los sefialamientos disminuyen y la promesa evolutiva resalta
como uno de los factores mas importantes.

La critica negativa se presenta como una presion que, si no se controla, detona y acciona
a un camino nocivo. Sin embargo, en el camino organizacional de la alta gama, la critica negativa
es constantemente mas intensa debido a que los focos estan fijos en los aciertos y errores, todo
como material a la opinion publica que genera sus propias opiniones Yy amplia la presién
social. En este aspecto, la identidad de la marca es una caracteristica que contribuye a la
gestion de crisis, los valores organizacionales se presentan inicialmente como la base que
impulsa la lucha contra las dificultades y relucen en la gestion de comunicacion a control. Los
valores organizacionales siempre son necesarios para transmitir a la opinion social el sentimiento
de humanidad, por lo que en los casos de crisis siempre son el nacleo de las estrategias debido
a su importancia.

Sin embargo, un factor a resaltar es la crisis presentada cuando su propia marca viola su
propia imagen, este factor es un contexto completamente dificil de revertir, mas no imposible,
ahora bien, responder a la violacion de valores presentados por una marca es algo que la misma
organizacion debe realizar, sin embargo, cada eleccidon debe ejecutarse metdédicamente debido a
que una mala eleccidn coacciona grandes pérdidas. Toda organizacion debe considerar que la
crisis es un paso a desarrollo y algo positivo, un escenario catastrofico que se vuelve evolutivo
cuando se utilizan los medios adecuados para controlar la situacién y desarrollar un
perfeccionamiento organizacional que elimine nuevos cuestionamientos basados en viejos
errores. De este modo es importante resaltar que, cada crisis es distinta y jamas se presenta de la
misma forma, pero todas ponen en una constante linea roja lo que la marca transmite mientras
coloca en duda la credibilidad de la misma.

El mercado de la moda es uno de los mas visualizados publicamente debido a sus ostentosas
creaciones o al método de su realizacion, sin embargo, su posicionamiento sigue siendo igual de
fragil como el de cualquier organizacion si no se siguen las medidas claves adecuadas para su
control. En este caso, Dior se ha posicionado en este nicho debido a su constante evolucidn en el
mercado de la alta costura, ha sido sin6énimo de elegancia, dinamismo y tendencia a nivel
global por décadas, siendo una de las marcas mas lujosas representativas en el ultimo siglo,
apodado desde 1946 como el “new look” siendo una de las marcas con mas renombre y con mas

peso en este mercado. Asi mismo y por naturaleza ha contado con infinidad de disefiadores que
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han aportado a la vanguardia ostentosa de los articulos de la marca, alli entra uno de los hombres
que mas renombre tuvo en conjunto con la marca Dior: John Galliano.

Galliano, catalogado como un genio de la moda por sus originales creaciones, dinamicas
firmas en base a costuras, y triunfales salidas que le otorgaron a sus disefios un toque
magistral en sus presentaciones artisticas de coleccion, se convirtié en el director creativo de
la marca Dior y de su propia marca: John Galliano, de la cual Dior poseia el 91%, en el afio
2011, sin embargo, un video en donde proferia insultos racistas a una pareja en un café de un
barrio parisino, detoné la polémica inmediata a la marca Dior debido a que violaba la esencia de
la organizacion e ignoraba los valores representados por la misma, al tiempo que transmitia todo
lo contrario con comentarios antisemitas que ponian en juego la credibilidad organizacional,
estallando una crisis que mantuvo una opinion publica enfocada no solo en Galliano, sino
también en Dior y en el hecho de tener entre sus instalaciones un personaje que transgrediera sus
propios valores, derrochando en sus acciones una falta no solo organizacional sino social.

Por naturaleza la crisis se forma en un instante, con una accidn, una palabra o una actitud, y
fue el mismo Galliano la figura detonante contra la marca parisina que presentaria un desfile con
una coleccién de su propia creacion. La opinidn publica reacciond de forma inmediata cuando
los medios de comunicacion impartieron la situacion volviendo viral un video que protagonizaba
siendo un atacante verbal.

En el caso de las organizaciones, la pulcritud organizacional es de total importancia, si la
imagen corporativa se ve afectada, inmediatamente la marca presenta un momento de crisis por
quiebre, justo lo que representa una coaccién de dafios y justo lo que provocd Galliano en Dior.
Los comentarios antisemitas simbolizan un englobe completo que transmite odio o
discriminacion, una violencia verbal con la que se ataca a un individuo en especifico judio, lo
cual representa una retrospectiva en la evolucion humana, algo alarmante pero que en el
mundo de los focos es impresionante debido a la crisis que fomenta ese pensar en un ente
organizacional con una popularidad inmensa e intensa. Para una organizacion de renombre con
un alcance mediatico esto se presenta como una gran mancha en su imagen corporativa,
violando los derechos humanos externos Yy violando los suyos propios al pasar por alto las
bases corporativas.

Asi mismo, esto presentd en la organizacién un impacto inmediato debido a la falla obvia y

expuesta que el mundo entero presencid con el intermediario de la opinion publica y del cual
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Galliano era el acusado, formando una division inmediata que dio inicio a la comunicacion en
crisis y su impacto en la imagen corporativa de Dior en el caso que se titul6 mediaticamente
como: Dior vs Galliano.
1.1.1 Formulacién de Problema
e De qué manera impacto la crisis de John Galliano a Dior tras el caso polémico?
1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General
e Analizar la comunicacién en crisis y su impacto en la imagen corporativa, caso estudio:
Dior vs Galliano.
1.2.2 Objetivos Especificos
e Diagnosticar la imagen corporativa de Dior vs Galliano.
e Identificar los elementos del medio comunicacional presentes en el caso de Dior vs
Galliano.
e Establecer la importancia de la comunicacién en crisis en la proyeccion de la imagen
corporativa de Dior vs Galliano.
1.3 Justificacion de la Investigacion

Esta investigacion reside en conocer la importancia de saber gestionar la comunicacion
en crisis y como eso afecté la imagen de la organizacidn, de este modo esta investigacion
se presenta para establecer la importancia de la gestion en crisis para que a futuro pueda servir
como un precedente para las empresas, y que de este modo cuenten con un fundamento para
basarse, comprender e identificar caracteristicas y situaciones al momento de presentarse frente a
escenarios adversos o desfavorables. Asi mismo, esta investigacion se justifica
metodologicamente de modo inductivo debido a que este documento se asienta en identificar
los elementos para la gestiébn de comunicacion en crisis.

Complementando a lo anterior, este estudio desempefiard un rol como antecedente de
investigaciones futuras, contando ademas con que esta tipologia de investigacion no ha sido
estudiada a profundidad en el marco de la Universidad José Antonio Pdez, mas en especifico
en la escuela de mercadeo. Y en cuanto a la motivacién social de esta investigacion se ven
manifestadas en las investigadoras de este estudio y para los estudiantes de la escuela de
mercadeo de la Universidad José Antonio Pez por el beneficio que tendra este estudio para sus

conocimientos y desarrollos, ya que en un futuro asesoraremos empresas que estén pasando por
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situaciones adversas y la crisis es un efecto natural detonado por un proceso, sea interno o
externo.
1.4 Alcance y Limitaciones

Con la presente investigacion se busca proceder analiticamente sobre la gestion de crisis
organizacional, un elemento de caos que en cualquier momento puede iniciarse. Asi mismo,
poder identificar qué acciones inmediatas realizar para sobrellevar cada situacion de crisis
presente en una marca, diferenciar cada una de ellas y entender sobre el manejo de la misma de
forma metoddica, tomando este caso estudio de la vida real para poder analizar cada accion de
contrarresto.

Distinguir y examinar los diferentes tipos de crisis y los diferentes medios para controlar
su gestion de forma inmediata teniendo en cuenta que es el resultado de una accién o
decision. Poder entender y capacitar adecuadamente sobre todo lo relacionado a la gestion
de crisis, el comportamiento del publico y las estrategias eficaces para cada situacion de
dificultad. La limitacion de la investigacion puede enfocarse en que este caso ya fue
diagnosticado, evaluado y sobrellevado por el area especializada en control de crisis de la
marca Dior. Asi mismo como ya se explicd con anterioridad esta tematica en particular no ha
sido debidamente desarrollada y estudiada por lo tanto representa para las investigadoras un reto
ya que la informacion aqui presentada fue encontrada por medio de herramienta y técnicas como

lo son; analisis, internet, redes sociales, articulos, noticias, entre otros.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

En el presente capitulo se muestra al marco tedrico en donde se expresan las explicaciones y
teorias que sustenta a este estudio y asi hacer mas facil la compresion de la naturaleza de la
investigacion, segun Arias (2012) “El marco tedrico o marco referencial es el producto de la
revision documental — bibliografica y consiste en una recopilacion de ideas, posturas de autores,
conceptos y definiciones que sirven de base a la investigacion por realizar”.

2.1 Antecedentes
2.1.1 Antecedentes Internacional

A continuacién se presentan propuestas o trabajos de investigacion enlazados en relacion
sobre el manejo de crisis y las estrategias comunicacionales adecuadas para mitigar su
impacto, los cuales sirven como contribucion a este trabajo de investigacion: Mestanza (2019)
desarrolla en su trabajo de suficiencia profesional para optar el titulo Profesional de Licenciado
en Comunicacion, el cual se ha presentado bajo el nombre de “Gestion De Crisis Corporativa
En El Sector Aerocomercial: Caso Viaje Lindo Airlines” ostentada en la Universidad de
Lima, Facultad de Comunicacion, formada como una investigacion de tipo cualitativo en el cual
se generan estrategias de gestion de crisis a corto y a largo plazo, adentrando su enfoque en sus
distintas caracteristicas, asi como a su vez emplea una descripcion adecuada identificando los
distintos tipos de publico que engrandecen la crisis.

Detalla los distintos elementos particulares de la crisis y aporta el planteamiento de su
nacimiento y control en sus distintos casos, por lo que comparte interés junto a esta investigacion
y se ha tomado como antecedente para la misma debido a su vinculacién y desarrollo
investigativo.

Sejje (2018), presenta en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciada en
ciencias de la comunicacion, el cual se titula “Analisis Comunicacional De La Imagen
Corporativa De La Marca Florida En La Probleméatica De Conservas Con Gusano:
Comerciantes De Mercado Limeio, 2017” desarrollado en la Universidad Cesar Vallejo,
plantea de forma inicial el entendimiento que presenta la imagen corporativa de una organizacion
en presencia de una crisis, enlazando ambas en el momento en que un organizacion presenta un
momento de conflicto.

Establece a su vez la direccidn de la investigacion en base a la percepcidn de los consumidores
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de la marca Florida en reaccion al manejo de la comunicacién empleada en medio de su crisis. Al
mismo tiempo conlleva cierta interpretacion al anélisis de la misma, tomando en cuenta que el
conocimiento y la sensatez de una organizacion se expresa hacia la sociedad mediante su
comportamiento corporativo, por lo que la imagen representa la base inicial organizacional
y por ella se desarrollan inicialmente las estrategias de control de crisis, lo cual es un elemento
de interés para este estudio y por ello se ha tomado como referencia para la presente
investigacion, aportando a la misma detalles claves para su desenlace. Asi mismo, este estudio
de tipo cualitativo no experimental de metodologia trasversal y tipo explicativo no probabilistico,
fue respaldado debido a ocho comerciantes del mercado Risso en el distrito de Lince.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Ibarra y Santamaria (2020), en su trabajo de grado para optar al titulo de licenciado en
mercadeo, el cual lleva por nombre: “Plan De Comunicacion De Marketing Para El Impulso
De La Empresa Nova Publix En La Ciudad De Valencia, Estado Carabobo™ presentado en la
Universidad José Antonio Paez, sefialan en la misma, la importancia de las estrategias de
comunicacion para lograr captar la atencion del consumidor y lograr transmitir el mensaje
adecuado.

Tomando como referencia el hecho de que la comunicacion es el método mas desarrollado
para trasferir los mensajes que se necesitan para un intercambio de informacién justa vy
adecuada, ajustandose a los factores circunstanciales que fomentan las bases al desarrollo de
dichos mensajes creando o una alta dinamica de intercambio de informacion utilizandola asi para
planear, crear, y desarrollar los métodos estratégicos necesarios para un crecimiento
organizacional en base a las comunicaciones coordinadas con el publico para el impulso de
la empresa Nova Publix la cual ha sido presentada en el afio 2019. Asi mismo, se ha tomado
esta investigacion debido a su método analitico y estratégico en base a la solucién de crisis por
un medio comunicacional, expresando del mismo modo un caso estudio esclarecido sobre un
escenario de dificultades, el cual ha sidoun aporte dinamico a esta investigacion.

Cubillos y Guzman (2018) demuestran en su trabajo de investigacion presentado como
un requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Comunicacién Social Mencién
Comunicaciones Publicitarias, el cual lleva por titulo “Estrategia Comunicacional Para Dar
A Conocer Marca De Corbatines En Puerto Ordaz” realizado como una investigacion de

campo no experimental, resguardado mediante un cuestionario planteado a los habitantes
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de las parroquias Unare, Cachamay y Universidad, detalla la estrategia comunicacional adecuada
basada en la recoleccion de datos para el posicionamiento organizacional en un tiempo limitado.

Asi mismo, hace hincapié en la inevitable medida base para la estrategia; saber la
opinion de los consumidores para un desarrollo evolutivo que otorgue el éxito
organizacional. De este modo se ha elegido esta investigacion debido a los elementos claves
presentados en ella para el entendimiento organizacional en base a la comunicacion y a los
métodos que dan pie a la misma.

Rivas (2017), en su trabajo presentado como Pre-requisito para optar al titulo de
Maestria en Gerencia Empresarial el cual mantiene como titulo “Acciones
Comunicacionales Como Herramientas Efectivas En La Prevencion De Conflictos
Laborales Caso De Estudio: Transbanca, Municipio Barinas Estado Barinas” sefiala que
es completamente eminente para una organizacion “... Entender que la comunicacion es
transversal a todas las organizaciones y que es a partir de las labores y actividades de sus
miembros como se proyecta mejor la imagen corporativa tanto a nivel interno como a nivel
externo.”

La presente investigacion sustentada metodoldégicamente en el modelo cualitativo ha sido
utilizada como una de las bases referentes de este estudio debido al andlisis representativo que
alza en voz a la comunicacion como un medio de detalle importante organizacionalmente y
que detalla especificamente su esencialidad en los procesos corporativos, tomandola asi mismo,
como relevante para esta investigacion por los procesos comunicacionales adecuados en
busqueda de prevenciones de crisis.

2.2 Bases Tedricas
2.2.1 Marketing

Destacado como un conjunto de procesos, técnicas y estrategias que mantienen como objetivo
comercializar un producto y mejorar los que se comercializan. Asi mismo, Kotler y Armstrong
(2003, p. 5) senalan que: “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes.” De este modo, este concepto general se
complementa con esta investigacion debido a que el marketing se presenta como una de las bases
organizacionales, siendo asi mismo el proceso que representa la respuesta a una necesidad

presentada, se constituye mediante maltiples investigaciones que conformaran las estrategias
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adecuadas para formular la mejor solucién a una necesidad, ademas de ello existen distintos
objetivos de la mercadotecnia, asi como técnicas y habilidades que conformaran el proceso, uno
de ellos siendo el control o gestion de crisis.
2.2.2 Comunicacion
De forma global se conoce como la accién o el proceso de intercambiar informacion entre
dos o mas individuos, intervienen una serie de elementos constituyentes con el objetivo de
emitir o recibir opiniones. De una forma mas practica, por medio de Miller (1968, p.6) se
obtiene que:
“La Comunicacién puede concebirse como el proceso dindmico que fundamenta la
existencia, progreso, cambios y comportamiento de todos los sistemas vivientes,
individuos u organizaciones. Entendiéndose como la funcion indispensable de las
personas y de las organizaciones, mediante la cual la organizaciébn u organismo se
relaciona consigo mismo y su ambiente, relacionando sus partes y sus procesos internos
unos con otros.”
La relacion en la forma en la que se emiten los mensajes y como esto comparte la base para los
principios de gestion cuando una organizacion se ve envuelta en una crisis se enlaza con
esta investigacion.
2.2.3 Comunicacion en Marketing
La comunicacion en marketing representa el enfoque al publico, el mensaje que se busca
transmitir a los consumidores e incluso a los potenciales, para reforzar bases, contenido e
informacién relevante para la marca. Se obtiene por medio de Kotler y Keller (2012, p.476.)
una definicion de la comunicacién en marketing como “el canal indicado para persuadir,
informar y perpetuar en los consumidores no solo el producto, sino la esencia organizacional.”
De modo entendible la comunicacién es un medio para transmitir un mensaje, sin embargo, a
su vez, es la voz unificada de la empresa y los consumidores, uno transmite, otro recibe, por lo
que construir relaciones en base a la comunicacion es un elemento fiable y necesario
organizacionalmente como medio de wunién a los consumidores, por ende, la
comunicacion en marketing se mantiene como una caracteristica viable para el crecimiento
en el mercado.
2.2.4 Gestion de Comunicacion

Se realza como la planificacion, ejecucién, seguimiento y desarrollos cismaticos de todo el
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conjunto comunicacional en medio de las organizaciones. Acorde a Apolo, Murillo y Garcia
(2014, p.23.) la gestion de comunicacion en una organizacién se basa en ser “el conjunto de
estrategias comunicacionales internas y externas enfocadas en el relacionamiento entre los
actores y la institucidn, reconociendo sus contextos, tramas y escenarios para la construccion de
objetivos conjuntos, aunando todos los esfuerzos para su consecucion y vinculo con su
entorno” de modo que su uso adecuado se planifica mediante el abordaje de estrategias que
nacen de comunicacion interna y externa que se desarrollan consecutivamente para una meta fija
de crecimiento.

Se lleva a cabo como una medicién que da pie a las herramientas adecuadas para el uso de
tacticas generales para implantar mejoras continuas de planeacion y crecimiento. Ulloa y
otros, (2015, p.292.), interpretan que la gestion de comunicacién corporativa debe analizarse
como “la base del intercambio de experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos
entre los sujetos que las integran con la finalidad de producir sentidos, crear universos simbdélicos
y sistemas de significacion internos y externos que contribuyan al logro de objetivos
estratégicos”. Formando asi un proceso continuo que se mantiene en constante uso para el
enfoque de evolucién que las organizaciones deben presentar para responder a elementos
especificos y que se utilizaran para el desarrollo de datos relevantes y necesarios para la toma
de decisiones y medicidn de estrategias.

2.2.5 Crisis

Es presentada como un escenario grave y decisivo que desarrolla una alerta, resaltdndose
como un momento de tension envuelto en miedo que hace peligrar algiin otro escenario. Por
medio de la Enciclopedia Larousse se obtiene la definicion de crisis como el “Momento
decisivo y grave de una persona, de un negocio o de una politica” de forma precisa, la crisis
puede originarse en mas de un aspecto en la vida cotidiana siendo su caracteristica principal el
hecho que siempre estarad presente en una situacion social, por lo que siempre se presenta como
un cambio abrupto.

Luecke, (2005, p.12). Relata que “Una crisis es un cambio repentino o paulatino, que
provoca un problema urgente al que debe prestarse atencién inmediatamente. Para una empresa
una crisis es cualquier situacion que tenga el potencial de causar un serio y repentino dafio a sus
empleados, a su reputacion o a sus resultados finales”. Referente a esto se presenta como

resultado de un acto y desenlace en un momento dado.
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2.2.6 Gestion de Comunicacion en Crisis

Es un proceso en el que se implementan las distintas formas para solventar una crisis
organizacional. Segun Pifiuel, (1997, p.171), percibe que “... se trata por una parte de frenar la
crisis sirviendose de la comunicacién para aportar reacciones efectivas frente al acontecimiento
que la origind y, por otra, se trata de que la pérdida de crédito y de capital en imagen, ocasionada
por la crisis, sea minima.” En la actualidad las crisis organizacionales siempre traen consigo a la
opinion publica debido al impacto de las redes sociales en el mundo, por lo que la primera
estrategia a emplearse siempre debera ser conciliar ambas partes por un medio
comunicacional buscando mitigar los dafios realizados con la crisis tomando asi de ella un
resurgimiento nuevo que forme un nuevo crecimiento tanto para la organizacion como para sus
consumidores. Asi mismo también se obtiene por parte de Martin y Rodriguez (1997, p.8), que
el campo de la comunicacion en crisis se describe como:

“Conjunto de acciones comunicativas, integradas en un plan de comunicacidon para
situaciones de crisis (0 en su defecto, plan de comunicacion) que la empresa articula
de cara a la prevencion y resolucion de situaciones que ponen en peligro la imagen y el
normal funcionamiento de la empresa”.

El impacto de una crisis perduraré en los afios si no se emplean las estrategias adecuadas para
su control, sin embargo, cada organizacién debe tener en cuenta que, aunque se presenta de
forma natural, su crecimiento se vuelve una llama flameante que causara dafios irreparables si no
se toma un plan de accién comunicativa y ejecucion inmediata.

2.2.7 Imagen Corporativa

Es como una organizacién, firma o comercio se presenta a si misma al publico. Los autores
Sanchez y Pintado (2009, p.18) en su libro: Imagen Corporativa influencia de la gestion
empresarial resaltan que: "En la actualidad es realmente dificil definir que es la imagen
corporativa, ya que practicamente todo lo que rodea una empresa 0 a un producto puede
hacer referencia a su imagen. Un problema de la compafiia, un nuevo lanzamiento, un publico
objetivo diferente pueden hacer variar la imagen que se tiene de la misma."”

Del mismo modo, también sefialan que “la imagen corporativa se puede definir como una
evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo
de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir

0 no con la combinacidon de atributos ideal de dicho individuo.” causando una abertura social
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que origina estragos y dafios debido al quiebre, por lo que se debe accionar inmediatamente para
solucionar sus catalizadores y evitar que se extienda.
2.2.8 Cultura Corporativa y Comportamiento Corporativo

La cultura corporativa se desenvuelve en el ambito organizacional en cémo lleva a cabo sus
negocios, como se relaciona con los clientes y con sus empleados, asi mismo el comportamiento
corporativo es lo que dice y hace una organizacién en el mercado sobre ella misma.

Por medio de Capriotti, (2009, p. 24), se obtiene que son el:

“Conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por

las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus

comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacién es el conjunto de codigos

compartidos por todos o por la gran mayoria de los miembros de una entidad. Se formaria a

partir de la interpretacion que los miembros de la organizacion hacen de las normas

formales y de los valores establecidos por la filosofia corporativa, que da como resultado
una simbiosis entre las pautas marcadas por la organizacion, las propias creencias y los
valores del grupo.”

Asi mismo, la cultura organizacional presenta las conductas mas sélidas de la organizacion, la
cual asienta las bases de sus procesos y actitudes y que da pie al comportamiento corporativo,
por lo que se divide en elementos internos y externos, el interno nace como el nicleo y que
incorpora como se desarrolla la organizacion con sus empleados, asi como el externo es el
comportamiento social de sus empleados a los consumidores, de modo que la interpretacién de la
estructura organizacional en base a la cultura corporativa desarrollara el comportamiento, siendo
los valores de grupo el énfasis principal en el crecimiento de la entidad con sus consumidores.
2.3 Bases Legales

Los fundamentos legales en los cuales se basa esta investigacién se encuentran en el Codigo
Penal Venezolano en donde se destaca los articulos 334 y 339, en el cual primeramente en el
articulo 334 establece lo siguiente:

“El que, propalando falsas noticias o por otros medios fraudulentos haya
producido en los mercados o en las bolsas de comercio, algiin aumento o disminucion
en el precio de los salarios, géneros, mercancias, frutos o titulos negociables en dichos
lugares o admitidos en las listas de cotizacion de bolsa, sera castigado con prisién de

tres a quince meses. Si el delito se ha cometido por corredores o agentes publicos de
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cambio, la pena sera de prision de seis a treinta meses.”

De este modo se detalla que al atentar en contra a la integridad de una organizacion por medio
de difamacién o en busca de un quiebre en su imagen corporativa concede una violacion en este
articulo legal. Asi mismo, otorga una penalizacion debido al rompimiento de esta clausula
constitucional.

2.4 Definicion de Términos

Comunicacion: Se refiere a la interaccion entre nuestros clientes y la empresa ofreciéndoles
la misma, o un determinado producto o servicio.

Crisis: Los acontecimientos que sacuden a una empresa generando cambios en su mayoria
negativos, a los cuales con determinadas estrategias se deben hacer frente.

Cultura Corporativa: Conjunto de actitudes sustentadas en los valores de la empresa y rigiendo
sus relaciones, tanto a nivel interno, como externo. Se expresa a través de sus estrategias,
estructuras y sistema.

Estrategia: Control de los aspectos de marketing para alcanzar los objetivos de una empresa,
organizando planes paso a paso y una toma de decisiones para la empresa y ejecutarlas para
obtener el maximo rendimiento.

Gestion: Latoma del control de actividades de la empresa para el posicionamiento de la misma.
Imagen: La forma en los clientes percibe a una empresa y lo que representa.

Marca: Son los atributos tangibles e intangibles que identifican un producto o servicioy lo
hacen unico en el mercado, asi haciéndolo diferente.

Organizacion: Division de actividades o departamentos para alcanzar un objetivo de la

empresa.
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Objetivos Variables Definicion Dimension real | Indicadores | Técnicas e instrumento | Items
Especificos S
Establecer la La comunicacion es el | Comunicacion | Importancia | Técnica: 1
importancia de la proceso por medio del de la| Encuesta
comunicacion Comunicaci6 | cual se transmite comunicacio
en crisis en lajn informacion de un ente a n
proyeccion de la otro. Es el intercambio de empresa- Instrumento:
imagen sentimientos, opiniones o cliente Cuestionario
Corporativa cualquier otro tipo de|Conocimiento | Conocimient 5
De Dior vs informacion mediante el 0 sobre la
Galliano. habla, escritura u otras empresa
sefiales.
Diagnosticar Imagen La imagen corporativa es | Imagen Importancia 2-6
La imagen corporativa la percepcidn del publico de la imagen
Corporativa de sobre una empresa, el de la
Dior  vs conjunto de creencias, empresa.
Galliano actitudes, ideas, prejuicios Influencia en 4-3
y sentimientos de los compra.
consumidores sobre la Percepcion 8
entidad. de la imagen.
Identificacio 7
n con los
valores de la
empresa.

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
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Objetivos Variables Definicién Dimension real | Indicadores Técnicas e| Items
Especificos instrumento
s

Identificarlos Se entiende como|Comunicacién |Elementos 3
elementos del | Gestion de | comunicacion de comunicacién | Técnica:
medio Comunicacion | crisis la forma como ales Entrevista
comunicacional en Crisis las empresas Instrumento:
presentes en el comparten Gestion de|Formas del Entrevista 1-7-6
caso de Dior vs informacion en | CTisis Manejo de Estructurada
Galliano. momentos  criticos. crisis.

La comunicacion de  Gestign de|Etapas de |la 5

crisis forma parte de | .isis. crisis.

la gestion de crisis y

su objetivo  es

minimizar el impacto

en una empresa de las

CONsecuencias Imagen Importancia de 2

negativas de una laimagen

crisis. Conocimiento | Conocimiento 4

sobre la

marca

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo de Investigacion

La recoleccion de datos en la presente investigacién se fundamenta en un disefio mixto,
debido a que se utilizaran elementos tanto cuantitativos como cualitativos, expresando de forma
epistemologica el estudio obtenido para el sustento de esta investigacion y permita un
desarrollado entendimiento en la crisis experimentada. Tomando en consideracion a Hernandez-
Sampieri y Mendoza, (2008, p.534) “Los métodos mixtos representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el anélisis
de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusién conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fendmeno bajo estudio”. Asi mismo respetando sus caracteristicas
estableciendo relaciones logicas basadas en un exhausto desarrollo investigativo.
Disefio de Investigacion

Citando a Arias (2006, p. 67) Conceptualiza que “es la estrategia general que adopta el
investigador para responder al problema planteado. En atencion al disefio, la
investigacion se clasifica en: documental, de campo y experimental.” Tomando en cuenta el
disefio adecuado para conceptuar un problema de investigacion desarrollando los elementos
esenciales para una estructura de investigacion adecuada tenemos que el presente caso estudio
adquiere la modalidad experimental y descriptiva, a su vez tomando bases analiticas para el
concepto estudio de la situacion de crisis presentada en esta investigacion por medio de la
recopilacion de datos.
3.2 Poblacién y muestra
Poblacion

Arias (2006, p.81) define la poblacién como "conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion.
Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio" Para este caso, la
poblacion que ha sido seleccionada para este estudio estd comprendida por unos grupos que se
han denominado poblacion A y poblacién B los cuales estdn compuestos de la siguiente

manera respectivamente: un experto en comunicacion y marketing, y aproximadamente treinta
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clientes potenciales de la marca.
Muestra

Esta investigacion se identifica como muestreo no probabilistico a juicio del experto. Al
respecto, Arias (2006, p.85) lo define como “es una procedimiento de seleccion en el que
se desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la
muestra.”

Cuadro N°2. Muestra de Estudio

POBLACION CANTIDAD
Especialista de Marketing (A) 1
Clientes potenciales (B) 30

TOTAL DE LA POBLACION 31

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
3.3 Técnica e Instrumento de recoleccion de datos

Segun Tamayo (1999, p. 126) las técnicas de investigacion son “la expresion operativa del
disefio de investigacion y que especifica concretamente como se hizo la investigacion.”
Presentdndose de este modo como un elemento vital para el desarrollo de un proceso
investigativo para considerar de forma eficaz y sencilla el desglose de conocimientos o
informacién para un mejor provecho de estudio.

Arias (2006, p.53) describe los instrumentos de estudio como “cualquier recurso, dispositivo
o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar la
informacién. Entre los cuales se pueden mencionar: los cuestionarios, entrevistas y otros”.
Teniendo presente las anteriores cualidades indispensables en cuanto a la recoleccion de datos
para el debido aborde de informacion en este caso estudio se utilizara como técnica la
entrevista y la encuesta, por consiguiente el instrumento que se llevara a cabo ser& una entrevista
estructura y el cuestionario, que partiendo de los principios de Arias (1976, p.53) “La entrevista
es una forma de comunicacion interpersonal que tiene por objeto proporcionar o recibir
informacién y, en virtud de las cuales se tomas determinadas decisiones”.

Mientras que la encuesta segun la definicion de Tamayo y Tamayo (2008, p.24), “es aquella
que permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de variables,

tras la recogida sistematica de informacion segun un disefio previamente establecido que asegure
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el rigor de la informacion obtenida”
3.4 Técnicas de andlisis de resultados.

En este apartado se define la presentacion de los datos obtenidos por las técnicas e
instrumentos anteriormente sefialados, por lo tanto, los resultados que sean obtenidos seran
tabulados y representados de manera grafica en un diagrama circular con los porcentajes
obtenidos en la aplicacion del instrumento. Por consiguiente, segun Arias (2004, p. 99), "en este
punto se describen las distintas operaciones a las que seran sometidos los datos que se obtengan".
3.5 Validez y confiabilidad de los instrumentos
Validez

Seglin Arias, F. (1997, p.17), “la validez significa que las preguntas o items deben teneruna
correspondencia directa con los objetivos de la investigacién. Es decir, las interrogantes
consultan solo aquello que se pretende conocer o medir”. Esta se refiere al grado en que un
instrumento mide lo que realmente se pretende medir y estd en relacion directa con los
objetivos de la investigacion. En este sentido, Chourio, J. (1999, p.189) sostiene que: “La
validez de un instrumento de recoleccién de datos se puede considerar como la capacidad
de éste para medir lo que se pretende medir con éI”.

Para determinar la validez de un instrumento de recopilacion de datos existen varios
procedimientos cualitativos, entre los cuales se pueden mencionar: Validez de construccion,
de contenido, de prediccién, concurrente y la validez de juicios de expertos. Para la
presente investigacion se utilizd para su validez el juicio de expertos.

Confiabilidad

Se refiere al grado de precision de la medida, la confiabilidad de los instrumentos aplicados
equivale a estabilidad y predictibilidad. Egg (1993, p. 44), establece que "una medicién es
confiable o segura, cuando aplicada repentinamente a un mismo individuo o grupo, o al
mismo tiempo por investigadores diferentes, da iguales o parecidos resultados”.

Para la confiabilidad del cuestionario se empleard la formula estadistica Kuder 'y
Richardson namero 20 (Kr20), propio de los instrumentos dicotomicos, siendo su férmula
de célculo la siguiente:

K 1 -3 p.q
KR20=(K_1) *

gl
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Donde: r20 = Coeficiente de confiabilidad

K = Numero de items;

[2 = Varianza total de la prueba

> p*q = Sumatoria de la varianza de los items
Fuente: Palella, S. y Martins, F. (2012)

Dicha ecuacion se lee de la siguiente manera: el primer término es la division del namero
de items entre el nimero de items menos 1 (k / k- 1), el segundo término es uno menos la
sumatoria de los productos de p*q de los items dividido entre la varianza total de las respuestas
de los sujetos en cada item.

Ademas, resulta imperativo acotar que, el criterio de confiabilidad se determind mediante
la utilizacion de la férmula previamente mostrada, la cual producird coeficientes de
confiabilidad que pueden oscilar entre 0 y 1; enlo cual O representa una “nula confiabilidad” y
1 representa un “maximo de confiabilidad”. El rango de confiabilidad se establece a partir de
unas premisas de valoracion que se muestran en el Cuadro N° 2.

Cuadro N°: 2: Criterios de Confiabilidad

Rango Confiabilidad

0,81-1,00 Muy Alta

0,61-0,80 Alta

0,41-0,60 Media

0,21-0,40 Baja

0,00-0,20 Muy Baja

La confiabilidad debe ser mayor o igual a 0,61 para aplicar el
Instrumento en forma valida.

Fuente: Palella, S. y Martins, F. (2012)

Por consiguiente, de acuerdo al célculo realizado previamente, el coeficiente de
confiabilidadKR20 de la encuesta es:

8 0,6294

KRg =
8 8-1 03177

KR8 =0,4210 * 1,9811 = 0,8340
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De acuerdo a lo expresado en el cuadro N° 2, el instrumento aplicado a los clientes potenciales
cuenta con un nivel de confiabilidad “muy alto”, por tal motivo los resultados obtenidos a través
de dicho instrumento pueden ser considerados aceptables y de igual forma sus respectivos

analisis.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Para esta investigacion la informacion fue obtenida por medio de los instrumentos de
recoleccion de datos para mantener la validez de la informacion recolectada y presentar con ella
una eficacia a esta investigacion. Asi mismo, Arias (2006, p. 53) resalta que “las técnicas de
recoleccion de datos son las distintas formas o maneras de obtener la informacion”. Debido a
esto, se comprende que se lleva a cabo por medio de un diverso conjunto conformado por la
encuesta, la entrevista, el anélisis documental, el analisis de contenido, entre otros, todos
teniendo como caracteristica resaltante la observacién directa para obtener la informacion
necesaria.

Continuo a esta investigacion los resultados arrojaron las deducciones esperadas, dejando
claro por medio del diagnostico la opinion de los consumidores, asi como su ideologia sobre los
factores particulares en cuanto al seguimiento y cumplimiento de los valores empresariales.
Mediante los analisis obtenidos inicialmente por medio de un cuestionario aplicado a la clientela
de la marca Dior, resumiéndolo a ocho (8) items de preguntas cerradas de tipo dicotomicas y una
(1) entrevistasl tipo estructuradas para comprender el juicio de un experto de marketing en base a
este escenario, presentando con esto una recoleccibn mas completa, perfeccionando la
investigacion recolectada, conociendo distintas opiniones manteniendo como resultado diversos
dictamenes para el anélisis.

Analisis de los Resultados de comprendido de una encuesta de ocho (8) items, con alternativas

si no, aplicado la muestra de treinta (30) consumidores.
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Diagnostico por medio de encuestas en base al conocimiento sobre la polémica Dior

vs Galliano.

Item 1.- ;Considera importante la comunicacion empresa-cliente?

Tabla 1.- Importancia de la comunicacion empresarial.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 29 97%
NO 1 3%
TOTAL 30 100%
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
HSi mNo

3%

Grafico 1.- (Considera importante la comunicacion empresa-cliente?
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
Anélisis.

En este grafico los resultados arrojan que el noventa y siete por ciento (97%) de los
encuestados manifiesta la comunicacion empresarial como un factor importante, resaltandolo
como una caracteristica vital, un flujo comunicacional que desarrollard a conveniencia una clara
relacion, trayendo consigo una gestion beneficiosa al nivel de los negocios, asi como ejecutara
los pasos iniciales para las estrategias adecuadas por medio de los canales de comunicacion
efectivos para todos.

Item 2.- ;Considera importante la imagen de la empresa?

Tabla 2.- Importancia de la imagen empresarial.
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 30 100%0
NO 0 0%
TOTAL 30 100%0

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

HSi ®No

0%

Grafico 2.- ;Considera importante la imagen de la empresa?
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
Anélisis:

En esta presentacion se resalta de forma notoria que el cien por ciento (100%) de los
encuestados expresO tener conocimiento sobre la imagen empresarial, dejando constancia que
para los consumidores la imagen es un factor de seleccion cautelosa debido a que la misma se
presenta como las creencias y aptitudes en las que se basa el consumidor con la organizacion. Asi
mismo, se unifica la percepcion empresarial con la de sus productos y servicios. Este grafico deja
constancia de porqué la imagen corporativa tiene un gran peso en el crecimiento, fracaso y éxito

de una organizacion.
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item 3.- ¢ Influye la imagen de una empresa en su compra?

Tabla 3-. Influencia de la imagen empresarial

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 29 97%

NO 1 3%

TOTAL 30 100%0

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

HSi ENo

3%

Grafico 3.- ¢ Influye la imagen de una empresa en su compra?
Fuente: Sdnchez y Castellanos (2023)
Analisis:

Ante esta interrogante sobre la importancia de una imagen pulcra en el mundo empresarial, se
puede observar la respuesta en este grafico que el noventa y siete por ciento (97%) de los
encuestados respondidé que la imagen influye en las compras, basandose en su propia ideologia,
mientras que el tres por ciento (3%) resalté que no influye, dividiendo opiniones, dejando una vez
mas la constancia de que cada consumidor es distinto. Asi mismo aunque exista una minima
division ante la diferenciacion de gustos, patrones, decisiones y acciones, se logra percibir la
vitalidad de una buena imagen organizacional debido a que la gran mayoria opta por consumir en

organizaciones que compartan su ideologia.
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item 4.- ¢Siente interés de compra por las empresas que cumplen

empresariales?

Tabla 4-. Interés por medio de los valores empresariales

los valores

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 27 91%
NO 3 9%
TOTAL 30 100%o
ESi mNo

Grafico 4.- ;Siente interés de compra por las empresas que cumplen los valores

empresariales?

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

Analisis:

En este aspecto, el noventa y uno por ciento (91%) desarrolla un interés por los valores

empresariales mientras que el nueve por ciento (9%) de ellos no lo hace. Esta brecha se

desenvuelve mucho més amplia que las anteriores encuestas, pero el porcentaje mas amplio deja

constancia del interés por los principios basicos y sociales, siendo estos el codigo de conducta

empresarial y que se despliegan como el marco de conducta de una organizacion, dejando

constancia de que para el consumidor una organizacion que ejerza sus propios valores se vuelve

mas atractiva.
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item 5.- ¢ Conoce la polémica del caso de Dior vs Galliano?

Tabla 5.- Polémica empresarial

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 16 56%
NO 14 44%
TOTAL 30 100%
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
HSi HNo

3%

Grafico 5.- ;Conoce la polémica del caso de Dior vs Galliano?

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

Analisis:

Este grafico hace reflejar el impacto establecido por John Galliano a la marca Christian Dior,
dejando claro que incluso los medios de comunicacion por fuera de las fronteras europeas
revelaron su conducta, expandiendo la crisis de Dior. Se observa como el cincuenta y seis por
ciento (56%) de los encuestados reacciona de forma positiva ante el conocimiento de esta crisis

mientras que el cuarenta y cuatro por ciento (44%) de ellos desconoce la situacion presentada en

2011.
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item 6.- ¢ Cree usted que esta polémica marcd un antes y un después la imagen de Dior?

Tabla 6.- Impacto de la crisis organizacional

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 18 65%
NO 12 35%
TOTAL 30 100%
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
ESi B No

Grafico 6.- ¢ Cree usted que esta polémica marco un antes y un después la imagen
de Dior?

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

Analisis:

Ante esta interrogante, el sesenta y cinco por ciento (65%) de los encuestados afirma notar una
diferencia en la organizacion mientras que el treinta y cinco por ciento (35%) resalta una
negativa, este escenario aungque no se manifiesta del todo controversial resalta la brecha

diferencial entre los consumidores.
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items 7.- ¢ Después de la polémica se siente identificado con los valores de la empresa?

Tabla 7.- VValores empresariales

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 14 47%

NO 16 53%

TOTAL 30 100%0

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

HSi mNo

Grafico 7.- ¢Después de la polémica se siente identificado con los valores de la
empresa?
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
Analisis:

En este grafico se puede observar que el cincuenta y tres por ciento (53%) de los encuestados
manifiesta que no se considera identificado con los valores organizacionales, mientras que el
cuarenta y siete por ciento (47%) de los encuestados si lo hace. Este grafico se desenvuelve de
manera llamativa debido a que la mayoria no se identifica con sus valores organizacionales,
trayendo consigo una alarma silenciosa debido a que si la gran mayoria de sus consumidores no
se identifican con sus valores se pierde la fidelidad, la eleccion comienza a tambalear y la

competencia desarrolla un paso por encima de dicha organizacion.
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items 8.- ¢ Cree usted que la empresa transmite una buena imagen?

Tabla 8.- Imagen empresarial

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 19 68%
NO 11 32%
TOTAL 30 100%o
Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)
H S| B No

Grafico 8.- ¢(Cree usted que la empresa transmite una buena imagen?

Fuente: Sanchez y Castellanos (2023)

Analisis:

De acuerdo a este gréafico, el sesenta y ocho por ciento (68%) considera que la marca Dior
transmite una buena imagen mientras que el treinta y dos por ciento (32%) de los encuestados
manifiesta que no. Un factor a resaltar es que la imagen de una organizacion es una de las
caracteristicas con mas cuidado en su formacion, construirla puede tardar afios y para destronarla
solo bastan segundos, una de las reglas de las organizaciones se presenta en constantes sistemas
interrelacidnales que conforman un conjunto social ademés del econémico, cuando existe una

brecha grande en una division en cuanto a lo que su imagen transmite, la opinion publica debe ser

mas escuchada para un crecimiento ventajoso y una unificacién de opiniones.
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Juicio de un experto de marketing en cuanto a la gestion de crisis, la imagen corporativa y
la polémica presentada por Galliano.
1.- ;Como describiria usted un correcto manejo de crisis en una empresa?

“Obviamente existen distintos tipos de crisis que una que una empresa 0 una
celebridad puede atravesar, lo primero que debe hacer una marca hacer una corporativa,
una marca personal, una marca politica es que tiene que ser asertiva en cuanto a la
identificacion de la magnitud y el alcance de esa crisis que esta atravesando. Por poner un
ejemplo reciente como fue con la cancién de Shakira en donde ella menciona la marca
Casio y menciona a Twingo de una manera despectiva y eso obviamente se viraliz0, pero
si te pones a ver en este momento, el alcance fue a corto Rango, es decir, se viralizé en el
momento y salieron memes de todo tipo, pero no paso mas alla, se fue algo que no afecto
profundamente a la marca realmente.

Entonces ese primer paso que debe hacer una marca cuando afronta una crisis es
estudiar cual es la magnitud de dicha crisis. Si esa crisis se puede extender en el tiempo o
va a ser por el contrario algo muy breve, en este caso con el disefiador Galliano que se
proclam6 admirador de los nazis, por ser un tema tan delicado se esperaba que incluso la
trascendencia fuera mayor de lo que fue por todo lo que significa obviamente, creo que
fue menos incluso de lo que parecia y la marca lo manejo muy bien. «

2.- ¢La imagen influye en la decisién de compra de un cliente?

“Absolutamente. Todos como consumidores somos influenciables por la imagen de
las marcas, entendiendo por imagen desde el ojo, desde la reputacion, el empaque, los
colores, todo, todo lo que representa una marca en si nos influencia de manera positiva o
negativa. Por ejemplo, si tu sales a comer un dia y tiene dos lugares de comida seguidos y
hay uno que esta bien iluminado, que tiene bastante gente comiendo alli, que se ve limpio,
que tiene una musica suave y al lado hay un lugar que se ve oscuro, que Se ve sucio y no
tiene absolutamente nadie comiendo alli, obviamente la influencia de una opcién por
otras es clara. Va a ser clara tu decision de compra para comprar.”

3.- ¢Opina usted que la comunicacion entre la empresa y el cliente es importante? ¢Por qué?
“Es fundamental pero tiene que ser una comunicacion bilateral, tanto empresa-cliente
como cliente-empresa. De nada le sirve a una empresa comunicar mucho, comunicar sus

valores, comunicar su oferta de servicios o productos y querer bombardear el mercado
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con su comunicacion si esta no sabe a su vez recibir informacion. Es decir, escuchar lo
que el consumidor dice, lo que el consumidor necesita, entonces por eso es importante
que la comunicacion sea bilateral. Si yo como empresa comunico, le hablo a mi cliente

pero le hablo en base a lo que el cliente habla y lo que el cliente quiere escuchar.”

4.- ¢ Tiene conocimiento sobre la polémica de Dior va Galliano?
“Si. Hace unos cuantos afios creo que el disefiador Galliano se vio envuelto en un
escandalo de apologia al nazismo junto a otras cosas y obviamente en medio de esa
conmocién, en medio de todo ese escandalo se apunté también hacia la empresa,
apuntando hacia la marca, sacandole por ahi algunas teorias y vinculaciones que
obviamente la marca actué y manejé la crisis de la mejor manera, resaltando que los
intereses corporativos debian prevalecer por encima de cualquier personalidad que la
pueda representar puntualmente en algiin momento.”

5.- A su consideracion, ¢Cudl cree que son los elementos de comunicacién presentes en el

caso Dior vs Galliano?
“En este caso la marca pasoé toda su toda su comunicacién por llamarlo asi, ain al pablico
en general. A toda la gente que podia sentirse ofendida y a los que estaban ofendidos. De
modo que ellos no cayeron alguna diatriba directamente contra el disefiador sino méas bien
de decir “él no nos representa, ni a los valores de Christian Dior” ni lo que construy6
como marca. En el manejo de la crisis de este caso el mensaje fue de absoluta empatia
hacia los ofendidos y a que prevalezcan los valores de la marca, los buenos valores de la
marca y una aparente transparencia alli con estos temas sensibles y delicados.”

6.- ¢Cree que esta crisis mantuvo un manual estratégico en su gestion para la crisis

presentada?
“Lo ideal es que toda marca tenga su manual de gestion de crisis incluso desde el
momento de su construccion. Sabemos que las pequefias marcas no lo tienen y muchas
marcas medianas tampoco lo tienen, pero otras el tamafio de Dior es algo obligatorio que
tengan sus manuales de gestidn de crisis y por la rapidez y la contundencia de su actuar,
no tengo la menor duda de que actuaron en coherencia con ese manual, 1o que yo no
podria asegurar es que dentro de ese manual tuviesen contemplado una tematica tan

delicada y tan polémica como esa, que en esa altura de la fama ellos se lo esperan, es del
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tipo de polémicas que suelen explotar alli.”

7.- ¢Fue adecuada la estrategia utilizada por Dior ante los comentarios antisemitas de su
director creativo?
“Totalmente adecuada y efectiva. Si evaluamos esa estrategia hoy, un poco mas de una
década después, te das cuenta que la magnitud de lo que fue en ese momento el
escandalo, hoy es practicamente es practicamente nulo. Y con esa estrategia lograron
salvar la reputacion de la marca y los valores que ellos querian proyectar. Alli volvemos a
lo que comentaba en la primera pregunta, la magnitud de la crisis, obviamente esto si fue
la magnitud tremenda, un escandalo, pero no fue perdurable tiempo no liquido a la marca
de manera de manera definitiva.”
8.- ¢La gestion de crisis de Dior pudo ser mejor ante la polémica que violaba los valores
organizacionales y los derechos humanos?
“Siendo estrictos en el analisis, y exigentes con las marcas mas alla de lo que realmente
estas deben hacer, se podria decir que el manejo de la crisis pudo ser mejor. Pero
realmente fue un buen manejo de crisis, y muy efectiva sobre todo. En todo momento se
mostraron empaticos hacia el sector ofendido y se desvincularon de cualquier nexo que
los ligara al tema.

Entrevista realizada al experto Esteban Ojeda. Actualmente fundador y director de Gum
Agency (agencia de marketing y publicidad), quien anteriormente trabajo durante seis afios para
una agencia consultora de Marbella, Espafia. Como caracteristica resaltante de este experto se
destaca su especialidad: El control y dedicacion en cuanto a las estrategias digitales, creacion de
marcas y marketing politico.

Analisis:

Con lo antes ya comentado a juicio del experto, se resalta su principal comentario al sefialar
que el primer paso es determinar el impacto de la crisis que amenaza la imagen de la marca para
manejar un abordaje adecuado y correcto. Asi mismo, con el ejemplo otorgado sobre la crisis
reciente que ha tomado los medios de comunicacién en la que Shakira menciona se forma
despectiva grandes marcas: Casio y Twingo, esto con el fin de tener un punto de comparacion de
magnitud de crisis, sefialando que esta situacion no tuvo una relevancia determinada en un lapso

de tiempo extenso y que no manchd la imagen de las organizaciones mencionadas sino que por el
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contrario, los comentarios dictados trajeron ventajas positivas sobre ambas marcas.

Consecuente a esto, la influencia que tiene la imagen en la organizacion puede ocasionar que
salga del mercado en su totalidad, por lo que él factor comunicacién empresa- cliente, se hace
presente al transmitir el mensaje de una forma clara y transparente en donde no exista cabida de
ningan malentendido. Asi mismo, se sefiala y resalta el manejo de Dior ante la situacién de crisis
presentada, tomando el control de la situacion de forma estratégica al cumplir con todo lo ya
mencionado haciendo que su mensaje de “no apoyamos ningln tipo de violencia” se transmitiera
de forma precisa y concisa a todo publico, tanto a las personas ofendidas como a las que no,
creando una ola positiva que trajo consigo una nueva evolucién empresarial.

El mensaje de proteger sus valores corporativos se enlazdé con su accion y ejecucion,
despidiendo a su director creativo y poniéndose a favor de los valores sociales y derechos
humanos, por ende, protegiendo su imagen de una situacion que pudo hacer sido mucho peor si
se hubiese gestionado de una forma inadecuada. La prioridad de una organizacion es siempre
proteger su imagen y sus valores. Como dato culminante se sefiala que la imagen y los valores
corporativos son las bases estructurales de cada organizacién, su construccion es un camino
lento, pero su destruccion puede ser debido a un paso en falso. Agregando a lo anterior, lo
indispensable que es un manual de gestién de comunicacién de crisis en la empresa, sobre todo
aquellas que tienen un grado alto de fama y una posicion en el mercado. Estar siempre un paso
por delante de la crisis es fundamental para que el caos no se convierta en una ola que pueda
llevarse la empresa entera.

A juicio del experto, Dior manejo este incidente de la mejor manera que se pudo,
transmitiendo un mensaje claro a los consumidores de que los comportamientos de Galliano no
van alineados con los valores corporativos de su empresa y que siendo mas estrictos y
transportando esta situacion al presente, recordando que este hecho acontecié hace mas de diez
afios en donde las redes sociales no estaban tan presentes como hoy en dia, hubiera sido un
contexto diferente y se manejaria de maneras diferentes. A pesar de todo se puede determinar que
fue un buen manejo del escenario y se pueden ver los resultados positivos ya que diez afios
después, la gran mayoria no recuerda este hecho y quiénes si lo hacen, mantienen una imagen
positiva de la marca, por lo que Dior sigue siendo una de las casas de la alta costura que domina

un mercado tan complicado como es el de la moda.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Lo expuesto a lo largo de este trabajo de investigacion se desenvuelve en medio de un
conjunto de variables que otorguen la relevancia necesaria a todas las caracteristicas que
componen el marketing: la crisis siendo uno de los factores mas destacados por el temor al caos
al entrar en un lapso de tensién, sin embargo, este trabajo de investigacién busca el entendimiento
al momento de encarar la crisis y dejar constancia de que son dificultades naturales que son
necesario afrontar sin el miedo siendo parte del proceso. Asi mismo, se busca detallar como la
crisis impacta en las organizaciones de forma diferente cuando existe una gestion adecuada y una
gestion vacilante por miedo al proceso y a las consecuencias, como ejemplo de la primera se
mantiene la gestién que inspird este caso estudio, la gestion realizada por Dior ante la violacion
de sus propios valores y la exposicion a la opinion publica, siendo sefialados, acusados y
enjuiciados por las actitudes cuestionables de uno de sus operadores.

En esta polémica y el sefialamiento directo a la imagen corporativa de la organizacién al
momento en que sus valores fueron violentados, se resalta como la gestion de Dior se enfoco
directamente en distinguir el cumplimiento de sus propios valores, dejando claro su apoyo a los
afectados, reaccionando de forma negativa a los comentarios antisemitas de John Galliano,
ostentando que tales comentarios de no representaban ni su organizacion ni sus ideales,
reaccionando inmediatamente a las acusaciones y sefialamientos de modo que su gestidn asertiva
cumplié el objetivo. De este modo, es necesario recalcar un diagnostico al impacto de este suceso
y al hecho de la estrategia de uso, la cual confirié un nuevo valor a la organizacion dejandole
atributos mas humanos, ocasionando una evolucion de marca que no solo se present6 de manera
interna sino también externa, incorporando tras esta polémica una imagen maés solida y que
desperto el interés de nuevos consumidores.

Algo para distinguir en esta accion inmediata es que Dior identificé a la base de la expansiéon
de la crisis: los medios de comunicacion, quienes tenian su propia opinién y de forma sutil
persuadia al publico, por lo que una de sus estrategias directas fue utilizarlos a ellos mismos para
transmitir el mensaje, formando asi una comunicacion bilateral al escuchar las diversas
opiniones, analizar y por ultimo reaccionar, lo cual en este escenario fue la opcion mas viable en
relacion a su propia estrategia, por lo que la importancia que exalta a la comunicacién fue
utilizada adecuadamente contribuyendo positivamente al respaldo de su marca, desvinculandose

del causante inicial de la polémica, impulsando las opiniones publicas a su favor y manteniendo
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relaciones sociales y profesionales.

De modo que examinando el escenario para la presente investigacion se obtienen distintos
aprendizajes de este analisis debido a que el proceso de crecimiento constantemente trae consigo
una amplia variedad de exposiciones, tales como el dato curioso e interesante que detalla que la
crisis no solo se controla, también se manipula, se capitaliza y se utiliza como base para una
evolucion constante ya que el caos es un elemento natural que ante cualquier nimiedad se va a
presentar, y al que se debe analizar para seguido gestionar porque el impacto y magnitud se
definirdn mediante dicho proceso, ese detalle se destaca en este caso estudio porque fue algo
comprendido por Dior al momento de implantar su gestion ante una crisis que no hundié su
organizacion sino que le dio més presencia, imagen y posicion.

Basandose en la importancia de este proyecto de investigacion y la escala de informacion
relevante obtenida, se formulan algunas recomendaciones como canal de sugerencias debido a
gue naturalmente, la crisis se envuelve en el miedo y esto puede ocasionar pasos indecisos que
terminen engrandeciendo el caos, por lo que se busca familiarizar el miedo con la crisis porque
juntas se acoplan a la realidad, volviéndose légica, reactiva e incluso creativa mientras se encarga
de transmitir escenarios de distorsion, de incomprension y de impulsividad, sin embargo ante esto
también se hace constancia de que las crisis no se minimizan.

Asi mismo, también se busca hacer hincapié en que los eventos desafortunados tendran el
final que se le habilite, ya sea positivo o negativo debido a que el caos nace del inconveniente,
del problema, e incluso del miedo y el silencio, por lo que, para tener éxito en una adecuada
gestién de control en crisis, debe comprenderse y tomar la sugerencia de que el primer paso es

capacitarse para ser una persona eficiente para la resolucién de problemas.
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CUESTIONARIO

¢Considera importante la comunicacién empresa-cliente?
Si_No_

¢Considera importante la imagen de la empresa?

Si_No_

¢Influye la imagen de una empresa en su compra?
Si_No_

¢Siente interés de compra por las empresas que cumplen los valores empresariales?

Si_No_

¢Conoce la polémica del caso de Dior vs Galliano?
Si_No_

¢Cree usted que esta polémica marcé un antes y un después la imagen de Dior?
Si_No_

¢Después de la polémica se siente identificado con los valores de la empresa?
Si_No_

¢Percibe de buena manera la imagen de la empresa Dior?

Si_No_
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ENTREVISTAS

1. ¢Como describiria usted un correcto manejo de crisis en una empresa?

La imagen de la empresa influye en la decision de compra de un cliente

¢Es importante la comunicacién entre la empresa y el cliente

2.

3.

4. ¢ Tiene conocimiento sobre la polémica de Dior va Galliano?

5. Cuéles considera usted gue son los elementos comunicacionales presentes en el caso Dior vs

galliano

6. Cuales son las etapas de una crisis

7. ¢Fue adecuada la estrategia utilizada por Dior ante los comentarios antisemitas de su director

creativo?

8. ¢La gestion de crisis de Dior pudo ser mejor ante la polémica que violaba sus valores y los

derechos humanos?
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