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RESUMEN

Cada vez son mas las empresas que llevan a cabo politicas de Responsabilidad Social
Corporativa, y es por ello por lo que surge la necesidad de saber como comunicarlas de la
manera mas eficiente posible. En este contexto, este TFG pretende analizar la estrategia de
comunicacién de la RSC de una empresa del sector textil espafiol, Royo Brand, y, por otro
lado, conocer la efectividad de sus campafias en cuanto al alcance de estas y su grado de
influencia en el comportamiento de los jovenes. Para lograr la consecucion de los objetivos
establecidos, por un lado se realizd una entrevista a la encargada de la RSC de Royo Brand
y, por otro lado, se disefid una encuesta que se lanz6 los jovenes de entre 14 y 35 afos,
obteniendo una muestra de 35.654 encuestados. Los principales resultados a destacar son que
para el 98,8% la red social méas efectiva es Instagram, que el 72% de los jovenes comparten,
minimo alguna vez, contenido de RSC, o que el 59,3% afirman valorar esta informacion

cuando compra un producto.
ABSTRACT

The number of companies that carry out Corporate Social Responsibility policies is
increasing, which is why there is a need to know how to communicate them in the most
efficient way possible. In this context, this TFG aims to analyse in one hand the CSR
communication strategy of a company in the Spanish textile sector, Royo Brand, and on the
other hand, to know the effectiveness of its campaigns in terms of their scope and their degree
of influence on the behaviour of young people. In order to achieve the established objectives,
an interview was conducted with the person in charge of CSR at Royo Brand, and also a
survey was designed and launched among young people between 14 and 35 years of age,
obtaining a sample of 35,654 respondents. The main results to highlight are that for 98.8%
the most effective social network is Instagram, that 72% of young people share CSR content

at least once, and that 59.3% say they value this information when buying a product.
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Actualmente nos encontramos en una fase de transicion entre la tercera y la cuarta
revolucion industrial, la cual esta caracterizada por el creciente uso de las tecnologias de
la informacién en todos los ambitos de la vida. Esto ha provocado que la manera de
comunicar por parte de las empresas haya dado un giro de 180° y los medios de
comunicacion empleados por estos organismos no sean necesariamente los mismos que

hace veinte afos.

Cada vez son mas las personas en todo el mundo que invierten una enorme cantidad de
tiempo en el mundo de las redes sociales y, aunque estas comenzaron siendo un medio de
comunicacion usado exclusivamente como medio de interconexién entre personas de
todo el mundo, hoy en dia son usadas también por parte del usuario como medio de
busqueda de informacidn a la hora de realizar compras (Garcia de los Salmones, Herrero
y Martinez., 2020).

Este incremento del uso de las redes sociales ha repercutido en la forma en la que los
comerciales disefian sus planes de marketing. Las redes sociales constituyen una
herramienta muy interesante puesto que no solo permiten a la empresa la interaccion
instantanea con el cliente potencial cuando esta comparte el contenido, sino que también
permite a esas personas, futuros posibles clientes, formar parte de manera activa en el
contenido de las campafias que las entidades empresariales crean. Ademas, debido a la
instantaneidad de este canal de informacion, el fenomeno “boca a boca” también esta
mucho mas latente, y resulta mucho mas facil generarlo, el cual debe aprovecharse como
una oportunidad para generar valor de marca, asi como también para posicionarse mejor

en el mercado.

Asi mismo, a la par del auge de las nuevas tecnologias, la preocupacion por parte de la
sociedad en los Gltimos afios en asuntos como el cambio climético, asi como con las
desigualdades sociales, también ha crecido, y cada vez son mas los consumidores que
integran en sus procesos de compra este tipo de informacion relacionada con el ambito
social, medioambiental y econémico (Dawkins, 2005). Es por ello por lo que, hoy en dia,
es fundamental que las empresas lleven a cabo politicas de RSC, y que ademas sepan

comunicarlas de forma efectiva para hacerlas llegar a los consumidores.

Por ello, debido a la creciente presencia de este tipo de informacion en las estrategias

llevadas a cabo por las empresas, asi como el creciente uso de las redes sociales, considero



que puede resultar de interés realizar un trabajo de estas caracteristicas. Con base en los
argumentos anteriores, y teniendo en cuenta el contexto y la motivacion de este trabajo,

a continuacion, se presentan los objetivos generales, asi como los objetivos especificos.

Este trabajo de fin de grado tiene dos objetivos generales: por un lado, analizar la
estrategia de comunicacion de la RSC de una empresa del sector textil espafiol, Royo
Brand, y, por otro lado, conocer la efectividad de sus campafias en cuanto al alcance de

estas y su grado de influencia en el comportamiento de su publico objetivo, los jovenes.
Dichos objetivos se concretan en 8 objetivos especificos:

1. Investigar sobre las principales motivaciones de las empresas para desarrollar
politicas de RSC en el sector textil

2. Describir las principales politicas de RSC de la empresa Royo Brand

3. Examinar los principales medios de comunicacion empleados para difundir sus
estrategias.

4. Importancia de las SNS para la difusion de las estrategias/politicas de RSC de esta
empresa.

5. Saber en qué medida los jovenes conocen el término de Responsabilidad Social
Corporativa

6. Conocer la efectividad de las SNS como canal de comunicacion de la informacion
de la RSC de las empresas a los jovenes.

7. Analizar el grado de influencia de este tipo de comunicacion en el comportamiento
de compra del joven.

8. Estudiar en qué medida los jovenes comparten este tipo de informacién con sus

contactos e interactiian comentando u opinando al respecto.

Para el desarrollo de los objetivos planteados, el trabajo se divide en dos fases: la
revision de la literatura con el fin de desarrollar un marco teorico, y el trabajo de
investigacion. Respecto al trabajo de investigacion, este consistira en dos estudios: por
una parte, uno de caracter cualitativo, en concreto, una entrevista a la marca seleccionada,
y, por otro lado, un estudio cuantitativo que consistira en una encuesta difundida a través
de las redes sociales. El estudio cualitativo nos permitira responder a los cuatro primeros

objetivos especificos y el estudio cuantitativo a los cinco ultimos.



2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. La importancia de la RSC
2.1.1. Definicién de la RSC y evolucion del concepto

La definicién de Responsabilidad Social Corporativa es un concepto que se encuentra en
continuo debate por parte de profesionales, directivos y académicos, entre otros, los
cuales no se ponen de acuerdo para ofrecer una definicion Unica y sencilla de la misma.
Esta falta de consenso se debe a que este concepto puede abordarse desde multiples
perspectivas y dimensiones. Los objetivos perseguidos en materia de RSC encajan en los
objetivos de diferentes disciplinas dentro de una empresa: marketing, comunicacion o
recursos humanos, entre otras. En consecuencia, esta multidisciplinariedad provoca
dentro del ambito de la RSC que esta se traduzca también en una falta de homogeneidad
en los sistemas y métodos de medicidn de la efectividad de las politicas de RSC, los cuales

seran estudiados mas adelante.

Como se ha sefialado, no existe una definicion Gnica de este concepto, pero si que existe
un consenso general por parte de todas las organizaciones, tanto nacionales como
internacionales, que establecen que la RSC es voluntaria y que va mas alla de las

obligaciones legales de las empresas.

El término de RSC es un concepto que aparecié por primera vez en trabajos de autores
como Dodd (1932). Este autor sefialaba que, tanto las empresas como sus directivos,
tenian una responsabilidad hacia la sociedad que iba mas alla de sus accionistas. Afios
mas tarde, en 1953, el concepto de RSC volvié a aparecer con la publicacion de Howard
Bowen “Social Responsibilities of the Businessmen”, donde el autor senalaba que el
empresario debia actuar pensando en la sociedad, y no solo en la idea de maximizar sus
beneficios corporativos (Bowen, 1953). Asimismo, la manera de pensar de este autor
marca ese punto de partida en el que se toma consciencia de que los empresarios tienen
una responsabilidad social en relacion con las decisiones que toman, existiendo en
consecuencia una relacion directa entre las decisiones empresariales y el bienestar de la
sociedad (Bowen, 1953).

A posteriori de la publicacion de Bowen, se argumento que la responsabilidad social es
una postura publica de la empresa con la finalidad de promover objetivos sociales. Una
década més tarde, la obra de Archie B. Carroll (1979) se convirti6 en una pieza clave para

la base del concepto de la RSC puesto que le dio un analisis sistematico al concepto



desarrollado por Bowen. Este autor disefid un modelo conceptual conocido como
pirdmide de la RSC, por el cual se estudia la empresa desde cuatro dimensiones de la
responsabilidad social: econémica, ética, filantropicay legal. Con esto, el autor consiguio
que este concepto tuviese una mayor aceptacion, tanto a nivel cientifico como

empresarial.

A finales del siglo XX, més concretamente en la década de los 80, el término de RSC
pudo madurar y consolidarse de una manera mas robusta, y autores como Drucker (1984)
sefialaron que las organizaciones debian “convertir los problemas y necesidades sociales

en oportunidades de negocio y beneficio econdémico para la organizacion”.

Ya sumergidos en el siglo XXI, la RSC comienza a estar influenciada por otros factores
como los contextos locales en los que opera cada empresa: en este punto, las politicas de
RSC empiezan a desenvolverse de acuerdo con los elementos politicos, culturales y
sociales de cada zona (Freeman y Hasnaoui, 2011). Con base al desarrollo tedrico
propuesto por Drucker, surge la idea de que la RSC implica “crear valor economico de
una manera que también cree valor para la sociedad” (Porter y Kramer, 2011), asi como
también se hace hincapié en el rol positivo que tiene la RSC para mantener un negocio de

forma sostenida en el tiempo.

Finalmente, y tras muchas décadas de discrepancia entre autores, se ha podido llevar a
cabo una mayor generalizacion y aceptacion del concepto de RSC, concibiéndose este
como un concepto sombrilla, a través del cual se abarcan numerosas areas superpuestas,
donde destaca en esencia la ciudadania corporativa, la ética empresarial y la

sostenibilidad corporativa (Lin-Hi y Muller, 2013).

Por ello, y tras el andlisis de varias de las definiciones desarrolladas por numerosos
autores desde que aparecio por primera vez hace casi ya un siglo, para la elaboracién de
este trabajo vamos a delimitar la RSC con la definicion del Observatorio de RSC, el cual
define este concepto como “una forma de dirigir las empresas basada en la gestion de
los impactos que su actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas,
comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general” (Observatorio de
RSC, 2014).

Tal y como sefialan los autores Melo y Garrido-Morgado (2012), la RSC es un motor
clave dentro de una entidad empresarial a través de la cual puede fomentarse una ventaja

competitiva a medio y largo plazo. En cuanto a la imagen corporativa y la relacion de



fidelidad entre los consumidores y las organizaciones, han sido varios los autores que han
sefialado que las politicas de RSC juegan un papel fundamental en este sentido, y que
toda la informacion que le llega al consumidor en relacién con este tema aumenta la
diferenciacion competitiva y la creacion de valor, lo que conlleva un aumento de

beneficio a largo plazo.
2.1.2. Dimensiones de la RSC

Asimismo, cabe sefialar que la RSC es una préactica llevada a cabo por las empresas que
demuestran una triple responsabilidad / dimension: econémica, medioambiental y social.
Desde la dimension economica, la RSC tiene como objetivo la maximizacion de valor
para sus grupos de interés o stakeholder!. Desde el punto de vista medioambiental, la
empresa ha de evitar cualquier impacto o efecto que pueda tener su actividad economica
sobre el medioambiente. Por ultimo, desde la perspectiva social, la empresa debe
contribuir al bienestar de la sociedad en la que se mueve a traves de politicas que generen
empleo o participacion en eventos socioculturales, entre otros, cumpliendo en todo
momento con las exigencias legales, asi como adaptandose también a las costumbres y
cultura de la sociedad (Puentes, Antequera y Velasco, 2008). Para que la RSC sea lo méas
Optima posible, es importante que estas tres dimensiones de actuacion estén coordinadas

y que exista un equilibrio entre ellas.

Figura 1. Triple dimension del concepto de RSC

SOCIO-ECONOMICO

Fuente: Triple Bottom Line- For a Sustainable Business (2016)
2.1.3. Medicion del concepto

Para poder garantizar que la empresa es socialmente responsable, es necesario traducir

los principios de RSC en variables medibles. Esto es posible gracias a la construccion de

L El stakeholder o grupo de interés es “cualquier persona o grupo de personas que puede afectar al
desempefio de la empresa, o que sea afectado por el logro de los objetivos de la organizacion (Freeman,
1984).



medidores e indicadores a través de los cuales llevar a cabo una auditoria social (De la
Cuesta y Valor, 2003). Como se ha hecho alusion anteriormente, la falta de una definicién
clara de RSC hace que los sistemas de medicion sean dificilmente homogéneos, lo que
Ileva a que no exista un tnico modo de medir las actividades llevadas a cabo por parte de
las empresas en materia de RSC. Para hacer un acotamiento simplificado de los distintos
métodos que existen, vamos a citar y a desarrollar brevemente la clasificacion realizada
por el autor Turker (2009). Estos métodos son: las bases de datos, los indices de
reputacion, los indicadores, los andlisis de contenido, las encuestas a miembros de la

organizacion, y las escalas de percepcion.

Los indices de reputacién, asi como las bases de datos, son dos de los métodos mas
utilizados por parte de las empresas. No obstante, al igual que el resto de los medidores,
tienen una serie de limitaciones que hacen que no sean muy apropiados para todo tipo de
estudios en la que se desee medir la RSC. En relacion con los indices, estos estan
constituidos con base a items que no estan basados en argumentos tedricos, sino en
argumentos de caracter practico, los cuales dependen estrechamente de la experiencia del
investigador que lleva a cabo el desarrollo del indice. Respecto a las bases de datos, estas
presentan una estrecha area de evaluacion ya que se limitan a aglutinar empresas de

mercados especificos.

El tercer método propuesto son los indicadores, tanto unidimensionales como
multidimensionales, los cuales siguen presentando una seria limitacion puesto que no

permiten recoger la estructura completa de la RSC.

El cuarto método, el cual ha adquirido una gran relevancia en los Gltimos afios debido al
aumento de la accesibilidad de la informacion como consecuencia del desarrollo de las
nuevas tecnologias, es el analisis de contenido de las publicaciones. Este sistema, al igual
que el resto, también tiene como limitacion la fiabilidad de las empresas, y esto se
manifiesta a través del informe corporativo que llevan a cabo estas a final de afio: no
siempre se muestran las actividades sociales que realmente llevan a cabo, y asi lo sefiala

McGuire y otros autores (1988).

Otro enfoque propuesto para la medicion de la RSC es el de entrevistar a miembros de la
organizacion, donde la principal limitacion consiste en gque las entrevistas se llevan a cabo
a titulo individual, imposibilitando con ello la estimacion de las practicas socialmente

responsables adoptada por parte de empresas especificas.



Por altimo, se encuentra el uso de escalas que miden la percepcién de los individuos
respecto a las politicas de RSC. La diferencia que estriba entre este método y los
anteriores, es que este mide la percepcion que los stakeholders tienen sobre el concepto
de RSC, y no la actuacion real de la responsabilidad social de las organizaciones. Este
método es considerado el mas adecuado puesto que recoge aspectos sobre el
comportamiento del consumidor que los otros sistemas no son capaces de englobar debido
a la naturaleza multidimensional del concepto y la dificultad que tiene el usuario medio
de adquirir y memorizar informacion acerca de la responsabilidad social corporativa

(Martinez y Rodriguez del Bosque, 2013).
2.1.4. LaRSC en el sector textil

El siguiente aspecto que resulta de interés analizar es el desarrollo de la RSC dentro del
sector textil ya que la empresa que ha sigo elegida para la elaboracion del estudio opera

en este campo.

La industria textil hoy en dia es uno de los sectores econdmicos mas importantes a nivel
mundial desde todos los puntos de vista: inversion, empleo e ingresos. En términos de
produccién, representa un 3% del PIB mundial y un 2,8% del PIB nacional (El
Economista, 2020), donde el publico femenino es el segmento mas representativo dentro

de esta industria (De Angelis y Juarez, 2019).

Como sefiala la Coordinadora Estatal de Comercio Justo, el sector textil es considerado
uno de los sectores en los que mas se da el fendbmeno de la deslocalizacion, el cual se
desarroll6 sobre todo a partir de los afios 1970 debido a las politicas neoliberales y al

inicio del auge del libre comercio.

Son numerosos los paises a los que las grandes empresas han trasladado sus procesos de
produccidn, pero sobre todo destacan por encima del resto Bangladesh, Camboya, China,

India, Europa del Este y Turquia.

El sistema de produccién empresarial que triunfa actualmente dentro de esta industria es
el de la moda rapida o fast fashion, el cual se basa en producir ropa barata con el objetivo
principal de ofertar al cliente ropa que se adapte a las ultimas tendencias, permaneciendo
la misma poco tiempo en las tiendas. Esta manera de producir oculta précticas poco éticas,
como por ejemplo la existencia de talleres en Bangladesh donde los menores de edad, asi
como las mujeres, estan explotados haciendo jornadas de 64 horas semanales

(Humanium, 2017) o también resultados como la contaminacién de los rios debido a los
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procesos de tintado de los vaqueros, situando con este tipo de acciones a la industria textil

como la segunda industria mas contaminante a nivel mundial (Forbes, 2019).

Cabe sefialar que, debido a la creciente preocupacion por los temas sociales y
medioambientales, cada vez son mas las empresas que deciden llevar a cabo politicas de
RSC, puesto que estas mismas se han dado cuenta de que este tipo de iniciativas pueden
influir en el valor de la imagen de marca (Aldéas, Andreu y Curréds, 2012). Las
posibilidades de branding en canales como las redes sociales, a 0jos del autor Ros (2008),

pasan por la construccion de comunicaciones personalizadas.

Asimismo, y ligada a la imagen de marca, la comunicacion de la RSC ha conseguido que
esta sea considerada como una buena forma de diferenciacion en el mercado. De hecho,
hay estudios que sefialan que este tipo de acciones ayudan de forma positiva a mantener
empresas en sectores maduros y globalizados, asi como a lograr una mayor fidelidad de
clientes (Arrigo, 2013).

Como ejemplo de este tipo de acciones llevadas a cabo dentro de este sector, podemos
mencionar las campafas benéficas, el comercio justo, o el apoyo por unas condiciones

laborales dignas, entre otras.
2.2. La comunicacién de la RSC
2.2.1. Motivaciones para comunicar la RSC

Uno de los aspectos clave dentro de la gestion de la RSC es la manera de comunicar esta.
Los motivos que justifican la importancia de comunicar este tipo de informacion son
varios. Por un lado, los grupos de interés demandan cada vez méas a las empresas un nivel
alto de transparencia (Du, Bhattacharya y Sen, 2010). Hoy en dia los consumidores no
solo evallan a las empresas por su calidad en los servicios y en los productos que ofertan,
sino que también usan criterios morales para calificar su actuacion en el mercado, y
analizan si lo que hace la empresa reporta 0 no un bienestar a la sociedad. Por otro lado,
otra de las motivaciones que lleva a una empresa a hacer una buena comunicacion de sus
acciones de RSC, la cual se ha mencionado antes brevemente, es el efecto positivo que

estas originan en la reputacion y la imagen de la marca (Villagra, Cardaba y Ruiz, 2016).

Si bien es cierto que comunicar la RSC puede ser muy beneficioso para la empresa,
también cabe sefialar que puede tener efectos no deseados. Hay trabajos que demuestran
la complejidad de comunicar este tipo de acciones (Elving, 2013), y sefialan que una mala

campafia de comunicacion de RSC puede generar escepticismo, e incluso desencadenar
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criticas por parte de los grupos de interés (Du et al. 2010). En suma, segun los estudios
realizados en este dmbito, estos muestran que lo habitual es que estas campafas
provoquen en su mayoria un sentimiento de indiferencia, generando también en algunas

ocasiones reacciones de rechazo (Du et al., 2010).

Para que la comunicacion sea efectiva, es necesario que las acciones que comunican sean
creibles. La empresa debe ser consciente de que toda camparfia que lleve a cabo en materia
de RSC debe ir en coherencia con los valores de la marca. Por esta razon, la empresa debe
seleccionar temas que la diferencien de su entorno competitivo y que sean percibidos
como positivos por parte del pablico (Villagra et al., 2016); de nada sirve que una marca

desarrolle una camparia cuyos valores sean contrarios a lo que defiende.
2.2.2. Factores a tener en cuenta en la comunicacion

Otra de las conclusiones a las que han llegado los estudios realizados en este ambito, es
gue un buen comportamiento por parte de laempresa no es suficiente para dar credibilidad
al mensaje, y es por ello por lo que es importante tener en cuenta otros factores, en los

que se destaca el canal, el formato, y el mensaje en si.

En relacién con los canales, estos se dividen en dos categorias: los canales corporativos
y los canales no corporativos. Los primeros son fuentes controladas directamente por la
empresa entre los que destacamos los informes de RSC o los informes corporativos,
mientras que los segundos son fuentes independientes o de terceros, en los que se engloba
la cobertura mediatica y el boca a boca 0 WOM (Du et al., 2010), concepto el cual se

estudiard de manera mas detenida a posteriori.

Los trabajos que se han centrado en analizar los efectos que tiene la comunicacion de la
RSC a través de distintos canales, han demostrado que la eficacia del canal est4 en gran
medida condicionada por la capacidad de control que la empresa tiene sobre el mismo,
por lo que los receptores dan més credibilidad a los canales que no son controlados por
la empresa frente a los que si (Simmons y Becker-Olsen, 2006). Por ello, sera mucho mas
efectiva la comunicacion llevada a cabo a través de la comunicacion personal, como
puede ser la web corporativa o el WOM, que a través de la publicidad. Asimismo, resaltar
que, para que una comunicacion alcance al mayor publico posible, es necesario hacer uso

de distintos medios, no centrandose, por lo tanto, solo en uno o dos.
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Respecto al formato en el que debe ser comunicado el mensaje, hay estudios que muestran
que los usuarios tienen preferencia por las infografias en un 26%, asi como los videos en

un 36% (Cone Communication, 2015).

En cuanto al mensaje, para evitar el escepticismo o el rechazo al que se ha hecho alusion
anteriormente, hay que tener en cuenta otros aspectos. Cuando la campafia de RSC
vincula con la venta de un producto o un servicio el mensaje de RSC, el usuario tiende a
pensar que esa empresa ha instrumentalizado esa accién social, banalizando esta, y
generando en consecuencia una reaccion negativa (Simmons et al., 2006). Es por ello por
lo que es mejor que el mensaje predomine sobre todo en el tema social, en vez de en el
producto o el servicio (Du et al. 2010). Varios estudios también han sefialado que es
preferible que el mensaje esté basado en informacion real y datos concretos, en vez de

que sea un mensaje emocional (Du et al., 2010).
2.2.3. Las redes sociales como medio de comunicacion de la RSC

En relacién con los distintos medios que pueden ser utilizados por las empresas para
comunicar esta informacion, el auge de las nuevas tecnologias y el desarrollo vertiginoso
de estas en los ultimos veinte afios ha hecho surgir un nuevo medio de comunicacién
hibrido que se encuentra en la mitad de los dos canales mencionados anteriormente. Este
medio, que ya no es tan nuevo como lo era hace unos afnos, se conoce como los sitios de

redes sociales (SNS), también coloquialmente conocidos como redes sociales.

Las redes sociales se describen como un modelo de comunicacion multidireccional en el
que existe un didlogo entre empresas y el publico de interés o stakeholders de forma
continua (Albitbol y Lee, 2017), y es por ello por lo que la categorizacion de las redes
sociales como canal corporativo 0 no corporativo resulta inviable ya que los usuarios se
incluyen de forma directa en la comunicacion (Eberle, Berens y Li, 2013). El auge de las
redes sociales ha introducido numerosos elementos novedosos en la manera de
comunicacion empresarial, y hoy en dia las empresas ya no solo estan “obligadas” a
incorporar estos medios en sus canales de comunicacion si quieren sobrevivir, sino que
ahora también se exige un contacto méas personal y una interaccion mas fluida con los
consumidores. Varios autores, como Erkan y Evans (2016), sefialan que el usuario ha
pasado de tener un rol pasivo como receptor de la informacion a tener un rol activo, y con
ello este se ha vuelto mas exigente y critico con la imagen de marca, lo que se traduce en

una mayor presion sobre la misma. En este punto, esa informacion sobre el cliente que
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obtienes a través de estos medios te da un valor estratégico que va a marcar la diferencia

con el resto de las empresas del sector en el que operes.

Las redes sociales son medios que se caracterizan por su inmediatez e interaccion, donde
se permite generar con facilidad un boca a boca electrénico o eWOM entre los usuarios.
Estos nuevos medios favorecen la interaccion o engagement?, la cual se ve incrementada
a través de la cantidad de likes que el usuario da a las publicaciones de un determinado
perfil, asi como las veces que comenta, ve un stories o guarda un post en Instagram u otra

red social de similares caracteristicas (Albitbol et. al, 2017).

En cuanto a la manera de lograr un mayor engagement en la comunicacién sobre la RSC
através de estos nuevos canales, larevision de la literatura recomienda, por un lado, evitar
post informativos, y, por otro lado, motiva a las empresas a publicar de manera constante
noticias sobre RSC para crear sensibilidad en el publico objetivo. También es importante
que la posibilidad de comentar en todos los posts esté activa para tener una comunicacion
continua y permanente en el tiempo con la audiencia, asi como también utilizar formatos

atractivos segun las posibilidades de la red para diferenciarse.

Por todo esto, ya son numerosos los autores los que animan a las empresas a usar canales
como internet y, en especial, las redes sociales, debido a esa caracteristica
multidireccional que favorece el entendimiento mutuo entre emisor y receptor. Ademas,
y en relacion con lo expuesto mas arriba, la independencia de este canal permite que este

sea mas creible y el mensaje cale mas en el receptor.

2.3. LaRSCylos jovenes

En relacién con el proceso de decision de compra del consumidor, la marca, el precio o
la calidad de los productos son todavia considerados como aspectos bésicos a la hora de
decantarse por un producto u otro, tal y como sefialan algunos estudios en el que
destacamos principalmente el realizado por Solomon et al. (2006). Sin embargo, ya no
son los Unicos factores que valoran los clientes potenciales actualmente. En los Gltimos
afios, hay autores como Todd (2004), que han observado cémo el interés por parte de los
usuarios por las actividades que las empresas llevan a cabo en materia de responsabilidad

social ha aumentado, convirtiendo con ello a la RSC en un aspecto mas para tener en

2 El engagement se define como “el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una
marca” (Rockcontent, 2010).
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cuenta a la hora de comprar. Esto ha provocado que hoy en dia sean méas las empresas

que centran sus esfuerzos y recursos en desarrollar politicas de estas caracteristicas.

No obstante, y como consecuencia de esta creciente tendencia en este sector, la iniciativa
de llevar a cabo politicas de RSC no proviene necesariamente siempre de los valores de
laempresay, en si, de su ADN, sino que se utiliza como un elemento central dentro de la
estrategia de marketing. Asi pues, es por esta razon por la que son muchas las empresas,
sobre todo multinacionales o globales como Inditex 0 H&M, las que usan la RSC para
lavar su imagen o hacer greenwashing?. El uso de los informes de sostenibilidad como
“lavado verde” ha sido muy criticado, y en esta linea autores como Gwilt (2014), sefialan
que el uso del término “sostenibilidad” sin su efectiva aplicacion puede llegar a tener un

efecto adverso, consiguiendo con ello debilitar la credibilidad de la empresa.

Respecto a esta actitud de cambio, los joévenes millennials son considerados los
impulsores del gran cambio (Ditty, 2015). La educacion ha tomado un papel esencial en
las decisiones de los jovenes, y en los ultimos afios se han observado numerosas

conductas que reflejan este paso de una generacion a otra.

Los jovenes perciben los medios tecnolégicos ya no solo como un medio de
comunicacion, sino también como una forma de socializacion. Este hecho ha provocado
dos ventajas: por un lado, ha conseguido que esta generacion esté caracterizada por haber
crecido con una conciencia de responsabilidad hacia el medio ambiente mucho mas
grande que la de generaciones pasadas, Yy, por otro lado, debido a la gran cantidad de
informacion de la que se dispone actualmente, se exige una mayor transparencia a las

empresas, haciendo que el debate esté mucho mas presente en cualquier tema.

Gracias a esta actitud que han adoptado, este segmento de la poblacidn resulta de interés

para la realizacion de este tipo de analisis.
2.4. Los jovenes y las redes sociales
2.4.1. El uso de las redes sociales

Las redes sociales més utilizadas hoy en dia en Espafia son, de mayor a menor audiencia:
WhatsApp, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn, y Pinterest (Hootsuite, 2020).
Asimismo, un 85,5% de los usuarios de internet de 16 a 65 afios utilizan las redes sociales,

3 El término de greenwashing es definido como Greenpeace como “el acto de engafio al consumidor para
que la percepcion de los productos y los objetivos de una empresa sean vistos como ecoldgicamente
amigables” (Alejos, 2013).
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lo que supone 25 millones de usuarios en Espafia (IAB, 2019). En relacion con la
poblacion que predomina en las redes sociales, la audiencia mas grande se sita entre 25
y 34 afios, seguido de la franja de edad de entre 18 y 24 afios y, en tercer lugar, la franja

de entre 35y 44 afios (Hootsuite, 2020). Esto conlleva que la audiencia mas atractiva para

hacer negocios a traves de las redes sociales es la situada entre los 18 y los 44 afios,

representando un 73,6% de los internautas (Hootsuite, 2020).

En relacidn con el género y la edad, en las tres franjas de edad predomina un mayor
porcentaje de hombres frente a las mujeres. De entre 13 y 17 afios, hay un 3,6% de
hombres y un 3,1% de mujeres; entre 18 a 24 afios, hay un 14,4% y un 10,8% de mujeres,
y entre 25 y 44 afios, hay un 18,8% de hombres frente a un 13,4% de mujeres (Hootsuite,
2020).

Respecto al tiempo dedicado en las redes sociales, la poblacién situada entre los 16 y 24
afios pasaron cerca de tres horas al dia en redes sociales en 2019 (Hootsuite, 2020).
Concretamente, segln el Foro Econémico Mundial, los millennials* usaron las redes
sociales de media 2 horas y 38 minutos al dia, mientras que la generacién Z° las usan de

promedio 2 horas y 55 minutos al dia.

Las redes sociales, consideradas como un lugar de encuentro entre jévenes, son utilizadas
por estos con multiples finalidades. Este segmento poblacional las utiliza como forma de
entretenimiento, asi como también herramienta para hacer networking o como canal de

compra de productos y servicios, entre otras muchas.
2.4.2. El comportamiento en redes sociales: el e-WOM

Un fendmeno que debe de tenerse en cuenta a la hora de estudiar las redes sociales como
medio para comunicar la RSC, es el boca a boca electronico o eWOM, siendo este la
evolucién del boca a boca tradicional (WOM) (Aguirre, Ruiz, Palazén y Rodriguez,
2021).

El eWOM hace referencia a cualquier tipo de comunicacion, positiva o negativa, hecha
por parte de los consumidores acerca de un servicio, producto o compafiia, que se pone a
disposicién de los individuos y organismos a través de Internet; en definitiva, es una

herramienta que puede influir en la confianza y en la actitud de los consumidores.

4 Los millennials son los jovenes nacidos a partir de los afios 80, y se caracterizan por ser una generacion
digital, hiperconectada, con altos valores sociales y éticos (BBVA, 2021).

5 La generacion Z es un término que hace referencia a los jovenes nacidos entre 1994 y 2010 (El Mundo,
s.f)
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Estudios demuestran que el 66% de los consumidores confian mas en las opiniones que
otros consumidores publican de manera online (Nielsen, 2015), y gracias al eWOM los
consumidores, basandose en experiencias anteriores de otros usuarios, pueden hacerse
una idea mas clara sobre las cualidades de un producto antes de comprarlo (Berger, 2014),

reduciendo con ello el riesgo de hacer una mala compra.

Como se ha hecho alusion en uno de los epigrafes anteriores, el consumidor ya no solo
tiene en cuenta la marca o la calidad como atributos para elegir un producto u otro, sino
que ahora son otros aspectos, como la RSC, los que predominan en muchas ocasiones en
la decision de compra, y el eWOM se presenta como la herramienta idonea para aumentar
la difusién de la comunicacion corporativa no comercial (la RSC), donde el alcance es
mucho mayor, asi como la velocidad de difusion (Lépez y Sicilia, 2013). No obstante, la
informacion que se comunique serd creible en la medida en la que el usuario no perciba

que hay un interés meramente comercial (Cantallops y Salvi, 2014).

La informacién que se transmite boca a boca puede ser negativa o positiva. Recientes
estudios han demostrado que las publicaciones que contienen emociones negativas se
difunden con mayor rapidez que las que transmiten emociones positivas (Zhu, Kim y
Park, 2020), y es por ello por lo que las empresas deben tener especial cuidado en este

sentido para no dafar la imagen de marca.
2.5. La comunicacion de la RSC a los jovenes a través de las redes sociales

Llegados a este punto, y poniendo en relacion toda la literatura revisada anteriormente,
podemos observar como las redes sociales se han convertido en uno de los medios de
comunicacion favoritos por las empresas para comunicar las politicas de RSC. En
concreto, el segmento en el que deben centrar todos sus esfuerzos las empresas a la hora
de comunicar a través de las SNS es el segmento de la poblacion joven, puesto que son

los principales usuarios de estas.

El consumo de la Generacion Millennial y la Generacién Z es considerado como una de
las cuestiones mas interesantes a estudiar actualmente desde el punto de vista econémico,
puesto que representan el 59% de la poblacion, y se prevé que en un futuro controlen el
47% de los fondos del planeta (Retail Actual, 2020).

En relacion con las politicas de RSC, varios estudios muestran que hay un mayor interes
por parte de esta generacion por los actos llevados a cabo por las empresas en materia de
RSC (Cone Communication, 2015).
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Este mismo estudio sefiala que los millennials tienen méas probabilidades de participar e
interactuar con la RSC que otras generaciones. Los millennials son nativos digitales, y
consideran las redes sociales como el nuevo medio de comunicacion mas efectivo para
abordar cuestiones sociales y medioambientales. Esta generacion quiere que las empresas
les digan como se esfuerzan por mejorar el mundo que los rodea, y el 93% se siente mejor

con las empresas al enterarse de estas politicas (Cone Communication, 2015).

No obstante, es necesario hacer una clasificacion por franja de edad, asi como por género,
cuando se habla de la generacion millennial y su relacion con la RSC y las SNS, ya que
los jovenes de 18 afios no actuan de la misma forma que los de 30, asi como tampoco
estan igual de concienciados los hombres que las mujeres. Tanto el género, el nivel de
ingresos, asi como el escenario de vida de cada persona, influye también a la hora de
analizar el nivel de participacién de los millennials en los esfuerzos de RSC (Cone

Communication, 2015).

Se distingue al joven millennial (18-24) del millennial maduro (25-34). Respecto al nivel
de interaccion a través de las redes sociales con las empresas que practican RSC, es mas
probable que se involucre en mayor medida el joven millennial que el maduro (73% vs
64%). En cuanto a la brecha de la intencién de compray la accién, hay méas brecha en el
segmento del millennial maduro que en el del joven: el 86% de los millennial maduros
comprarian un producto con un beneficio social 0 ambiental, pero en los 12 Gltimos meses
solo han comprado el 57%, mientras que de los 88% jOvenes que aseguraron que
comprarian un producto con beneficios sociales, el 65% dice haber comprado un producto

de tales caracteristicas en los Gltimos 12 meses.

En relacion con el género, las mujeres apoyan mas las causas sociales que les preocupan,
y tienden méas adquirir productos asociados con esa causa que los hombres. Los hombres
perciben las politicas de RSC como un mecanismo para mantener la reputacion, en vez
de como una forma de preocuparse por el medio ambiente y las causas sociales (Cone

Communication, 2015).
2.6. La marca elegida para el estudio: Royo Brand

Royo Brand es una marca que nace en 2020 en el Pais VVasco. Esta empresa surgio a raiz
de un viaje en el que su fundadora, Nuria Roblefio, visitd India, Bangladesh y China para
grabar un documental sobre como afecta en esos paises el consumo de Occidente. Ella se

dio cuenta que, cada vez que compraba a una empresa que hacia fast fashion, estaba dando
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un voto a la explotacion, siendo esto algo que no queria apoyar. Buscando alternativas a
gigantes como Inditex 0 H&M, decidi6 poner su grano de arena y crear Royo. Esta marca
surge, en definitiva, de ver la necesidad y de identificar el problema que hay en la

industria de la moda.

Royo es una marca de zapatillas hechas a partir de materiales tanto organicos (maiz,

pifia...) como reciclados, como el neumatico o las botellas de plastico.

Su filosofia es hacer moda y que esta sea sostenible. Una moda que respete tanto a las

personas, ya que producen en Espafia, como al medioambiente.
3. METODOLOGIA
3.1. Estudio cualitativo: la entrevista

Con el objetivo de conocer en profundidad la marca seleccionada para la elaboracion de
este trabajo, asi como su percepcion sobre la RSC de manera genérica, la RSC dentro de
la empresa, y las campafias que han hecho y su alcance, se utilizd la entrevista como

estudio cualitativo.

Como ventaja del uso de este estudio, la entrevista es una técnica flexible que te permite
obtener informacion muy interesante, ya que las respuestas son completas, profundas y
libres. Como mayor inconveniente, destacamos que los resultados no son extrapolables
desde un punto de vista estadistico. Sin embargo, al margen de la imposibilidad de

extrapolar los resultados, la entrevista permitié cumplir los objetivos que estaban fijados.

A través de este tipo de técnica se busca conocer las motivaciones, creencias y actitudes
del entrevistado sobre la RSC, y la manera en la que la empresa comunica este tipo de

politicas.

El estudio cualitativo se realiz6 antes del estudio cuantitativo ya que la entrevista nos iba

a proporcionar informacion de interés para el disefio de la posterior encuesta.
3.1.1. Disefo de la entrevista

El guion de la entrevista (ver Anexo Il) era ad-hoc, y estaba disefiado para ir de lo méas
genérico a lo particular. La entrevista estaba dividida en cuatro partes: introduccion del
entrevistado y la marca, la RSC en general, las campafias de RSC dentro de la empresa,

y las formas de comunicar las politicas de RSC.
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La duracion de la entrevista tenia una estimacion de 30 minutos, aunque finalmente duro
23 minutos, y se llevé a cabo a través de medios telematicos ya que era la opcién mas
cdémoda para el entrevistado. La informacidn de la entrevista, asi como del entrevistado,

podemos encontrarla en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha del entrevistado

Nombre Nuria Roblefio
Profesién Fundadora de ROYO BRAND
Tipo de entrevista Video-llamada online
Fecha 5/08/2021
Duracién 23 min

Fuente: Elaboracion propia

Como la entrevista fue grabada para su posterior transcripcion, se pidio el
consentimiento previo del entrevistado (ver Anexo I). Una vez realizada la entrevista, esta

se ha transcrito (ver Anexo Ill) y codificado para su analisis e interpretacion.
3.1.2. Resultados de la entrevista

Realizada la entrevista, esta se transcribio de forma literal para poder analizar los
resultados en relacion con los objetivos establecidos al comienzo del trabajo. En concreto,
con este estudio, se perseguian cuatro objetivos especificos: por un lado, investigar sobre
las principales motivaciones de la empresa para desarrollar politicas de RSC en el sector
textil. Por otro lado, se buscaba poder describir las principales politicas de RSC de la
empresa Royo Brand. Asimismo, otro objetivo era examinar los principales medios de
comunicacion empleados para difundir sus estrategias y, en ultimo lugar, conocer la
importancia que tienen las SNS para la difusion de las estrategias/politicas de RSC de la

empresa seleccionada.

En primer lugar, se procedio a hacer la codificacion, creando una serie de categorias y
subcategorias con sus correspondientes codigos para poder analizar mejor los resultados

con base en los objetivos generales y especificos (ver Anexo Il1).

El primer bloque de contenido (ver Tabla 3 en Anexo V) dentro de la entrevista trata de
la Responsabilidad Social Corporativa como concepto, asi como también de manera
especifica dentro de la empresa, con la finalidad de conocer por qué se llevan a cabo estas

politicas dentro de la marca.

Con base en lo analizado en la transcripcion, la RSC se define como una responsabilidad
general, tanto del medioambiente como de las personas. Dando respuesta al objetivo de

cuales son las motivaciones de las empresas para llevar a cabo las politicas de RSC,

20



la entrevistada sefiala que son muchas las empresas que emprenden acciones y desarrollan
politicas en este &mbito porque consideran que es una herramienta de cambio y forma
parte del ADN empresarial, pero también otras muchas la usan como herramienta de
marketing para lavar su imagen. Las motivaciones que justifican el desarrollo de estas
estrategias dentro de Royo Brand son varias. Por un lado, el apoyo al comercio local para
evitar la explotacion laboral de paises en vias de desarrollo, evitando con ello apoyar
grandes empresas multinacionales que producen de esta forma, y, por otro lado, la
necesidad urgente de un cambio a nivel medioambiental. Estos valores forman parte de

Royo desde que se fundd, donde uno de sus pilares principales es la transparencia.
Algunas respuestas para destacar dentro de esta parte:
“muchas de las empresas actuan con el greenwashing...”

“las empresas grandes lo tienen que utilizar como marketing porque ya desde el

’

consumidor se empieza a reclamar poco a poco...’

“Royo surge de ver un poco la necesidad y de identificar el problema que hay en la

’

industria de la moda...’

“nuestra visidn es como concienciar a las personas de que nuestro producto es mejor que
el resto de los productos, y no es mejor solo por la calidad, sino porque cuando tu estas

’

votando a Inditex, estas votando a la explotacion...’

“Con nosotras estas votando a una marca local, sostenible, una marca que esta dando

’

de comer a gente como tu...’

El segundo bloque (ver Tabla 4 en Anexo V) aborda la comunicacion dentro de la
empresa. Por un lado, se analizan los distintos medios de comunicacion que emplea la
marca para comunicarse con su publico, asi como las claves para comunicar de una
manera eficiente y, por otro lado, se habla de claves para comunicar y que esta resulte

mas efectiva.

En esta parte respondemos al objetivo de conocer cudles son los medios de
comunicacion que a empresa utiliza para difundir sus politicas de RSC, asi como,

dentro de estos medios, cdmo de importantes son las SNS.

Los medios de comunicacién empleados por Royo Brand se clasifican en dos tipos: por
un lado, las redes sociales, y, por otro lado, los medios de comunicacion tradicionales

como la prensa o los pop-up market. Para Royo es fundamental estar presente en todos
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los canales posibles ya que hasta el minimo impacto cuenta. A pesar de hacer uso de
diferentes canales, las redes sociales son la principal plataforma de comunicaciéon que
utilizan ya que estas, al margen de ser gratuitas y ser la que méas conocen, son las que mas

engagement generan.
Algunas de las frases a destacar son:

“nuestro principal canal es Instagram y la gran mayoria de trdafico que tenemos y de

gente que nos apoya esta ahi, y es nuestra fuente mds importante ahora mismo.”

“o sea, las redes sociales son gratis (risas), las redes sociales puedes tener un alcance
muchisimo mayor que en otro alcance y, al margen del alcance, tienes un engagement en

el que puedes llegar a la gente y que ellos se unan a tu comunidad.”

“Pero si que es verdad que también nos apoyamos mucho en prensa, en prensa
tradicional porque al final, hay un pablico que igual no llega a las redes sociales pero

que esta ahi”

’

“en mi opinion la clave estd en que sea a través de diferentes canales...’

El tercer bloque (ver Tabla 5 en Anexo V) aborda la concienciacion de la poblacion en
general con temas de responsabilidad social corporativa, y se especifica también en la

poblacion joven. Destacamos frases como las que versan a continuacion:

“hoy en dia se dice mucho pero no se hace”

%3

'y que hay parte de la gente joven que ya viene como mads concienciada desde el inicio”

“hay mucha gente que dice que si que apoya las marcas locales, pero no estd dispuesta

a pagar lo que cuesta y al final, es que es lo que cuesta, ;jsabes?”

Si bien es cierto que el grado de concienciacion de la poblacion es mas elevado que hace
unos afios y, sobre todo, si hacemos referencia al segmento de la poblacion joven, todavia
este no es suficiente. De hecho, esta falta de concienciacion se refleja en la existencia de
un gap que se observa entre lo que se piensa y lo que se hace: mucha gente dice apoyar a
empresas locales, pero a la hora de la verdad no esta dispuesta a pagar lo que vale, o

prefieren seguir pagando a empresas grandes que apoyan la explotacion.

El cuarto y altimo bloque (ver Tabla 6 en Anexo V) versa acerca de las campafias de RSC

Ilevadas a cabo por Royo Brand. Las frases mas destacables en esta Gltima parte son:
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“una accion al final es nuestra marca (...) producir en Espaiia, producir en cercania,
producir con materiales stper seleccionados, ademas los materiales vienen, como muy
lejos, de Italia (...) tanto el packaging, nosotras no utilizamos plasticos (...) todo lo que

nosotras utilizamos es compostable o carton reciclado y reciclable”

“hemos hecho diferentes campanas (...), la campafa de Black Friday: para concienciar
al consumidor, lo que hicimos fue ofrecer tres precios diferentes: uno, donde podian
comprar con descuento, como es el Black Friday, pueden comprar con el precio normal,

0 pueden comprar con un precio que tiene una donacion ”

“Si, al final si que la medimos. (...) nos establecemos unos objetivos que sean tantos
objetivos mas cuantitativos, ¢no? objetivos que son mas medibles, y luego objetivos que
son, por ejemplo, recibir mensajes de gente a los que hemos llegado, qué mensajes hemos

recibido, qué respuestas hemos recibido de la gente”

“cudntas veces se habia compartido, qué personas lo habian compartido, cuanta gente
nos habia felicitado por la campafia, cuales habian sido los mensajes positivos o

negativos, cuales habian sido las ventas.

Por ello, y dando respuesta al objetivo de cuales son las politicas de RSC que la marca
Ileva a cabo, podemos sefialar que Royo Brand ha realizado, y realiza, varias politicas de
RSC. Una de ellas, la mas importante, es su marca: producen de forma local, en Espafia
0 en Portugal, conociendo el proceso desde cero. También, todos sus productos estan
hechos de la manera mas sostenible posible. Otra camparfia que hicieron fue la de Black
Friday de 2020, en la que ofrecian al consumidor tres precios distintos: el precio original,
otro con descuento y otro que era el precio original con un plus. Su objetivo era
concienciar acerca del consumismo y los efectos que este tiene en la economia: aumento
de la contaminacion, destruccion de empleo, etc. También, hacen otras campafas

puntuales como la recogida de ropa o reciclaje de plasticos.

En relacion con las campafias, para cada una de ellas se establecen una serie de objetivos,
tanto cuantitativos como cualitativos, que a posteriori son medidos para analizar cémo ha
funcionado, y en qué deben mejorar. Las formas de medir son varias, destacando entre
ellas el nimero de seguidores ganados, el nimero de ventas, o la gente que ha compartido

una publicacion.
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3.2.Estudio cuantitativo: la encuesta

Con la realizacion de este estudio cuantitativo, se buscaba dar respuesta a cinco objetivos
especificos. Por un lado, en qué medida los jovenes conocen el término de
Responsabilidad Social Corporativa, y, por otro lado, conocer como de importantes son
actualmente las redes sociales como medio de comunicacion para difundir las campafas
de RSC entre los jovenes, estudiando y analizando con ello el alcance y el grado de
influencia de este tipo de comunicacién en el comportamiento de compra del joven. Asi
mismo, también se busca estudiar en qué medida los jovenes comparten este tipo de
informacidn entre sus contactos, asi como el nivel de interaccién con las marcas que

realizan estrategias de RSC a través de las redes sociales.

De entre todos los tipos de encuesta que hay, se decidio llevar a cabo una encuesta auto

administrada a través de la pagina web de Formularios de Google.

La ventaja de este tipo de encuesta es la alta tasa de respuesta que puedes obtener, asi
como la posibilidad de realizar cuestiones mas complejas e introducir imagenes o
presentaciones que hacen el tema mas atractivo. Asi mismo, te permite retomarla en
cualquier momento porque el formulario guarda un borrador de las respuestas antes de
enviarlo. Como inconveniente principal, destaca la falta de control de los perfiles de los

encuestados: las respuestas que se obtienen pueden resultar sesgadas.
3.2.1. Muestreo y disefio de la encuesta

El muestreo seleccionado para la elaboracion de este estudio es el muestreo no
probabilistico. En este tipo de muestreo la eleccion de la muestra se realiza a través de un
procedimiento no aleatorio bajo el criterio del investigador. De entre los distintos
muestreos que hay dentro de este, el elegido ha sido el método bola de nieve ya que nos
va a permitir llegar a un nimero de personas mayor. En este método se selecciona a un
grupo inicial de personas que reunen las caracteristicas de interés a analizar. Después de
la realizacion de la encuesta, se solicita al encuestado que difunda la encuesta para llegar
a un numero de personas mayor. A pesar de que su coste es menor, razén que justifica
también el uso de este muestreo, no se pueden extrapolar los resultados de la muestra a la
poblacion objeto de estudio. Los datos més detallados acerca del estudio realizado

aparecen reflejados en la Tabla 7.
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Tabla 7. Ficha técnica del estudio

Universo Cualquier usuario de redes sociales
Ambito Espafia
Naturaleza Exploratoria
Tamafio muestral 35.654
Técnica de obtencion de la informacion Bola de nieve
Tipo de encuesta Encuesta auto administrada online
Trabajo de campo De 31 de agosto de 220022116\ 8 de septiembre de

Fuente: elaboracién propia

Respecto al disefio de la encuesta (Ver Anexo VI), este se realizo en base a los objetivos
generales y especificos del trabajo, los cuales se han expuesto al comienzo del anterior
epigrafe. El cuestionario estaba estructurado en varias secciones en las que habia
preguntas condicionadas: si respondian de una forma u otra, pasaban a una seccion
diferente. En total habia entre 20 y 24 preguntas, y todas eran cerradas para después

facilitar el tratamiento de los datos.

Antes de la primera seccion, habia una pequefia presentacion en la que se explicaba la
tematica del cuestionario, asi como la finalidad de este, y se recordaba que las respuestas,
totalmente andnimas, iban a ser empleadas unica y exclusivamente con fines académicos

para la realizacion del presente trabajo de fin de grado.

La primera seccion era introductoria, y se preguntaba acerca de las caracteristicas
generales del uso de las redes sociales: cuéles son las redes sociales que mas usan, con
qué finalidad hacen uso de ellas, y tiempo de uso diario. También se preguntaba por la

frecuencia del uso de otros medios de comunicacién.

En la segunda seccion se introducia el tema del cuestionario, y se preguntaba si conocian
o no el término de Responsabilidad Social Corporativa. Si respondian que lo conocian,
pasaban a una seccion donde se les preguntaba donde habian escuchado hablar
anteriormente de ese término: en el entorno laboral, en el entorno académico, o en las
redes sociales, entre otros. Cuando contestaban, pasaban a una seccién donde se definia
brevemente el concepto de RSC para que tuviesen claro qué implicaba a lo largo de todo
el cuestionario. Si respondian que no a la pregunta de que no lo conocian, pasaban

directamente a esta seccion donde aparecia la definicion.
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Con el objetivo de conocer el alcance que tuvo una campafia de RSC hecha por Royo
Brand, asi como la influencia que pudo tener esta en el publico, en la siguiente seccion se
presentaba una campafia que hizo esta marca en materia de RSC para el Black Friday, de
la cual tuve conocimiento a raiz de la entrevista que se realizd a la fundadora a priori.
Esta campafia tenia como objetivo concienciar al publico objetivo de las consecuencias
de comprar productos con descuento: apoyo del consumismo, cierre de marcas locales
con la consiguiente destruccion del empleo, aumento de residuos e impacto
medioambiental. Se ofrecian tres precios: el precio original, el precio con descuento, y el
precio original con un plus, el cual seria donado una vez finalizada la campafa a familias

en situacion de riesgo a raiz de la crisis del Coronavirus.

Al comienzo de la seccidn, aparecia una breve explicacion de la campafia acompariada de
una foto promocional. A continuacién, se les pregunté si habian conocido o no la

campafia.

Las personas que la conocian pasaban a una nueva seccion en la que se les preguntaba
por el medio a traves del cual habian conocido la camparia. También, se preguntaba si esa
campanfia los habia llevado o no a comprar el producto. A continuacion, antes de finalizar
la seccion, se introdujo una foto del producto que se vendia (zapatillas hechas con
materiales reciclados) y se les preguntaba que, si tuvieran que decidir en ese momento el
precio, cudl de los tres elegirian. En relacién con las personas que no conocian la
campafia, pasaban a una seccion en la que solo aparecia la pregunta sobre cuél seria el
precio que pagarian por las zapatillas en ese momento, acompafiada también de una foto

de los productos que la marca vende.

La siguiente seccidn estaba dedicada a la RSC en general, y como finalidad se perseguia
conocer la influencia que tiene en la decision de compra del consumidor las iniciativas
que las empresas toman en el ambito socioeconémico y medioambiental, asi como
también la predisposicion que tienen los encuestados a la hora de interactuar y compartir

esta informacién con sus contactos mas cercanos.

Como ultima seccion, antes de pasar a las preguntas de clasificacion, se les pregunto por
la manera de comunicar las politicas de RSC a la poblacién joven. El objetivo era conocer
cudl era el medio mas efectivo y, dentro de las SNS, cuéles eran las mejores. Asi mismo,
en cuanto a la forma del contenido, se les pregunté por el formato que consideraban mejor

para que las empresas comuniquen este tipo de campafias, asi como también se les
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preguntd acerca del tono del discurso en el que debe estar enfocado el mensaje para

persuadir a este segmento de la poblacion.

Finalmente, se incluyeron preguntas de clasificacién donde se buscaba conocer mejor las
caracteristicas generales de los participantes: sexo, edad, region, nivel de estudios y

situacién laboral.
3.2.2. Caracteristicas de la muestra

El estudio empirico se difundi6 a través de Instagram y Twitter, y estaba dirigido a la
poblacion joven. Como se ha podido estudiar en la revision de la literatura, los jovenes
son considerados como la generacion del cambio gracias a la educacion que han recibido
en distintos entornos, entre los que destacamos fundamentalmente la escuela. Con ello,
lo que se ha conseguido es que la preocupacién por temas como el medio ambiente, la
explotacién laboral, o la igualdad de oportunidades, haya incrementado en los Gltimos
afios en este segmento poblacional. Es esto, junto a los datos analizados sobre el uso de
las redes sociales que evidencian que son los jovenes los que mas utilizan estos medios
de comunicacion, lo que justifica que haya sido elegido este segmento de la poblacion

hacia el que dirigir el estudio.

Como se ha mostrado en la ficha técnica del estudio (Ver Tabla 7), la muestra se acota
dentro del territorio nacional, con un tamafio muestral de 35.654 personas. A
continuacion, vamos a analizar el perfil de los encuestados en base a dos preguntas
clasificatorias: género y edad. En la Tabla 8 podemos ver los resultados de los datos

sociodemogréficos en frecuencia y en porcentaje.

Tabla 8. Datos sociodemograficos

Frecuencia Porcentaje
Mujer 33.942 95,2%
Género Hombre 1.562 4,4%
Prefiero no decirlo 150 0,4%
14 a 17 anos 2.504 7%
Edad 18 a 24 afios 27.362 76,7%
25 a 35 afos 5.788 16,2%

Fuente: elaboracion propia

En relacién con el género, tenemos un 95,2% de poblacion femenina, frente a un 4,4% de

poblacién masculina.
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El alto % de participacion de poblacion femenina se ha debido a que el medio de
comunicacion utilizado para difundir la entrevista tenia un % de audiencia femenina

bastante elevado. Con estos resultados, se plantean tres formas de abordar el estudio.

Como primera alternativa, para que la muestra fuera equilibrada de ambos sexos, estaria
la opcion de quedarse con 1800-2000 respuestas femeninas para que el peso fuese 51%

vs 49% aproximadamente, desechando en consecuencia las restantes.

Otra alternativa es, también, sacar los datos de todas las mujeres, por un lado, los de los
hombres por otro, y estos dos resultados juntarlos por pesos. Por ejemplo, si el 70% de
las mujeres usan TikTok y entre los hombres es el 40%, seria 70x0,51 + 40x0,49 = 55,3%
de la gente usa TikTok.

Como tercera alternativa, y la elegida para realizar el estudio, es quedarse con la muestra
tal cual, y tratar los datos de manera conjunta sin diferenciar entre hombres y mujeres,
sefialando en todo momento la limitacion del sesgo por genero. Por lo tanto, los datos del

estudio pueden ser extrapolables al segmento femenino, pero no al masculino.

En cuanto a la edad, hay un 7% de gente que se sitta en el intervalo de los 14 a los 17

afios, 76,7% que esta entre los 18 a los 24 afios, y 16,2% de 25 a 35 afios.

Asimismo, en relacion con los datos geograficos de los encuestados, se han obtenido
respuestas de todas las Comunidades Auténomas, Ceuta y Melilla, lo que hace que los
resultados obtenidos sean representativos a nivel nacional del segmento femenino. Estos

resultados podemos observarlos en la Tabla 9.

Tabla 9. Datos geograficos de la muestra

CCAA Numero % CCAA Numero %
Andalucia 4905 13,8% Principado de Asturias 966 2,7%
Comunidad de Madrid 4424 12,4% Extremadura 851 2,4%
Aragén 4296 12% Islas Canarias 798 2,2%
Comunidad Valenciana 3771 10,6% Navarra 851 2,4%
Catalufia 3705 10,4% Islas Baleares 798 2,2%
Galicia 2787 7,8% Cantabria 455 1,3%
Castillay Leon 2217 6,2% La Rioja 390 1,1%
Pais Vasco 2096 5,9% Melilla 48 0,1%
Castilla La Mancha 1502 4,2% Ceuta 43 0,1%

Regién de Murcia 1052 3%

Fuente: elaboracion propia
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Por Gltimo, se les preguntd acerca del nivel de estudios, asi como también por la situacién
laboral actual. EI 38,9% de la poblacion encuestada tiene como ultimo nivel de estudios
el titulo de bachiller, el 33,2% una carrera universitaria, el 11,6% formacion profesional,

y un 10,6% maéster.

Respecto a la situacién laboral actual, la mayoria de la muestra se encuentra estudiando
(78,3%). De ese porcentaje, el 59,1% estudia Unicamente, y el 19,2% compagina estudios
con trabajo. En cuanto a la ocupacion, el 35,8% de la muestra estéa trabajando, y el 4,60%

esta desempleada, pero busca trabajo de forma activa.
3.2.3. Resultados de la encuesta

A continuacion, se procede a realizar el analisis de los datos obtenidos en base a los
objetivos del trabajo. Debido a la cantidad de respuestas obtenidas en la encuesta, y la
imposibilidad de establecer ciertas relaciones en algunas preguntas a partir de la hoja de

datos Excel que te da Google, se va a hacer uso del programa RStudio.

Con el objetivo de contextualizar la investigacion, conocer mejor el auge de las redes
sociales, asi como también contrastar los datos obtenidos a través del cuestionario con la
revision de la literatura, se formularon una serie de preguntas relacionadas con el uso de
las redes sociales de los encuestados para conocer cuales eran las que mas usaban, con
qué frecuencia hacian uso de ellas, y con qué finalidad. Asi mismo, se les pregunto si, al

margen del uso de las redes sociales, utilizaban otros medios de comunicacion.

En primer lugar, el grafico 1 nos muestra que Instagram es la red social mas utilizada por
la poblacién femenina seguida de WhatsApp. Como tercera red social mas usada sigue
YouTube, y a continuacion, con un porcentaje similar entre ambas, se encuentra Twitter
y TikTok. Las redes sociales menos usadas por la poblacién femenina son Snapchat y
LinkedIn.
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Grafico 1. Redes sociales mas utilizadas
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Fuente: elaboracién propia

A continuacion, el gréfico 2 nos ilustra la finalidad del uso de las redes sociales. Para lo
gue mas usan las redes sociales las encuestadas es para estar en contacto con familiares o
conocidos, seguido del objetivo de leer noticias y/o estar actualizado, y, en tercer lugar,
para encontrar informacion sobre temas que resulten de interés. Hay que sefialar también
que un 20,6% las usa para comprar productos y/o servicios, y un 15,2% para compartir

opiniones.

Gréfico 2. Finalidad de uso de las redes sociales
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Fuente: elaboracién propia

El grafico 3 ilustra el tiempo que las encuestadas pasan en redes sociales. Como podemos
observar, el 42,75% dedican entre 3 a 5 horas a las redes sociales, seguidos de un 34,19%
que dedican entre 2 a 3 horas, un 11,07% de 1 a 2 horas, y un 9,83% de 6 a 8 horas. En
relacion con las CCAA, las encuestadas que mas tiempo pasan en redes sociales son las
de la Comunidad Valenciana (de 3 a 5 horas diarias), seguidas de las de Andalucia (de 2

a 3 horas diarias).
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Gréfico 3. Tiempo de uso
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Fuente: elaboracion propia

La ultima pregunta de esta seccion introductoria fue acerca de la frecuencia con la que
hacen uso de distintos medios de comunicacion. Como podemos observar en el grafico 4,
las redes sociales se usan con mucha frecuencia, seguido de las paginas web y la
television. Los medios de comunicacion que se usan con una menor frecuencia por parte

de la poblacion femenina son la radio, la revista y el periodico.

Grafico 4. Frecuencia de uso de los medios de comunicacion
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Fuente: elaboracién propia

A continuacion, para cumplir con el objetivo de saber en qué medida conocen los jovenes
el término de Responsabilidad Social Corporativa, realicé las dos preguntas que voy a

exponer a continuacion.

La respuesta obtenida a la pregunta de si conocian o no el término, ilustrada en el grafico
5, fue que el 37,40% de la poblacién femenina si que conocian el término de

Responsabilidad Social Corporativa, frente a un 62,60% que no lo conocian.

31



Grafico 5. Conocimiento del término
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Fuente: elaboracion propia

De las que si que lo conocian, el 81,7% lo habia escuchado en la universidad, el 25,7%
en las redes sociales, el 14,8% en su entorno laboral, el 9,8% a gente de su entorno, el
9,7% a través de los canales de comunicacion, y el 4,4% en su casa, tal y como muestra

el grafico 6.
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Fuente: elaboracion propia

Con estos resultados, podemos dar respuesta al objetivo especifico que buscaba conocer
en qué medida los jovenes conocen el término de Responsabilidad Social
Corporativa: la mayoria de la poblacion encuestada, la cual es mayoritariamente
femenina, no conocia el término, y los que si que lo conocian, lo habian escuchado

principalmente en un entorno educativo y, en segundo lugar, a través de las redes sociales.

A continuacion, se definié brevemente el término de RSC, y se paso a ilustrar y explicar
la campafa de RSC que habia sido llevada a cabo por Royo Brand en el Black Friday
(Ver Anexo VII) con la finalidad de cumplir con tres objetivos especificos: medir la
importancia de las SNS para la difusion de las estrategias/politicas de RSC de esta
empresa, analizar el grado de influencia de este tipo de comunicacion en el

comportamiento de compra del joven, y estudiar en qué medida los jovenes comparten
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este tipo de informacién con sus contactos e interactian comentando u opinando al
respecto.

Acerca de si conocian 0 no conocian la campafia, el grafico 7 ilustra que el 8,8% de la

poblacion encuestada si que la conocia, frente al 91,2% que no la conocia.

Graéfico 7. Conocimiento camparia de Royo Brand
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Fuente: elaboracion propia

De las personas que si que la conocian, el 93,6% la habia conocido a través de Instagram,
el 3,2% a través de WhatsApp, otro 3,2% a través de Facebook, el 2,7% a traves de
TikTok, y el 59% restante a través de canales de comunicacién tradicional, como
periddico, revistay el pop up market (ver grafico 8). Analizados los resultados, podemos
plantear dos cosas: que Royo Brand usé principalmente como medio de comunicacion el
canal de Instagram para comunicar esta campafia 0 que, suponiendo que usaron todos sus

canales por igual, el méas efectivo fue Instagram.

Grafico 8. Medio de comunicacion por el que conocieron la camparia
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Fuente: elaboracion propia

Con esto podemos dar respuesta a dos de los objetivos especificos: por un lado, el de

saber como son de importantes las SNS para la difusién de las campafias de RSC
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para la marca y, por otro lado, conocer la efectividad de las SNS como canal de
comunicacion de la informacion de la RSC de la empresa a los jovenes. Por una parte,
concluimos que las redes sociales son fundamentales para la comunicacion de las politicas
de RSC de la empresa y, por otra parte, que estas resultan las mas efectivas ya que la
mayoria de las encuestadas han contestado que conocieron la campafa principalmente a

través de Instagram.

De las personas que contestaron que si que conocian la campafia, el 5,3% si que

compraron el producto tras ver esta camparia (Ver Anexo VII, Gréfico 9).

A continuacion, antes de pasar a la siguiente seccion de la encuesta, se les plante6 la
situacion en la que, si tuvieran que comprar el producto hoy en dia, cual seria el precio
que pagarian por el mismo. Esta pregunta se realiz6 tanto a los que si que conocian la

campafa, como a los que no.

Como se puede observar en los graficos 10 y 11, los resultados son similares en ambos
casos, independientemente de si conocian 0 no la campafia con anterioridad. El 21%
(aprox.) pagarian el precio original, el 61% (aprox.) pagarian el precio con descuento, y

solo el 18,50% (aprox.) pagarian el precio con el plus.

Grafico 10. Precio (la conocian)  Gréfico 11. Precio (no la conocian)
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Fuente: elaboracion propia

Con esto podemos decir que, a pesar de haber compartido informacion sobre la politica
de RSC que ha llevado a cabo Royo Brand, la consumidora sigue optando por pagar el

precio con descuento.
La siguiente seccion esta enfocada a las camparias de RSC en general.

En relacion con la influencia de estas campafias, podemos ver en el grafico 12 que el
45,4% afirmd que estas campafias de comunicacion si que influyen en la percepcién que

tienen sobre el precio final del producto que compras, el 45,6% dijo que solo a veces, y
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el 9% restante afirman que no les influye. Respecto a si la informacion proporcionada a
través de estas campafias es valorada o no por el consumidor, en el gréafico 13 vemos que
el 59,3% afirma valorarla, el 33,1% dice valorarla solo a veces, y el 7,6% dice no valorarlo

nunca.

Grafico 12. Influencia campafia de RSC  Grafico 13. Valoracion informacion

mSi mNo wmAveces mSi mNo mAveces

Fuente: elaboracion propia

Con estos resultados podemos dar respuesta al objetivo especifico que busca analizar el
grado de influencia de este tipo de comunicacion en el comportamiento de compra
del joven. Por lo tanto, hay que sefialar que el consumidor femenino si que valora
positivamente que la empresa realice acciones en materia de RSC, donde este tipo de
informacion influye en la percepcion que el usuario tiene sobre el precio final. No
obstante, y poniéndola en relacion con la anterior pregunta, podemos observar que hay

un gap entre lo que el consumidor dice y lo que el consumidor finalmente hace.

La siguiente pregunta era para conocer si los usuarios compartian este tipo de informacion
con sus circulos mas cercanos (eWOM). Como vemos en el grafico 14, el 32,9% afirma

compartirla, el 39,1% solo la comparte a veces, y el 28,1% asegura no compartirla.

Graéfico 14. Si comparten o no la info. (eWOM)

m5i mNo mAveces

Fuente: elaboracion propia
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Acerca del nivel de interaccion entre usuario y la marca que desarrolla estrategias de RSC
a través de las redes sociales, el grafico 15 muestra que el 11,7% afirma interactuar con
aquellas marcas que realizan este tipo de campafias, el 28% dice hacerlo a veces, y el
60,3% dice que no participa a través de las redes sociales con la marca que hace este tipo

de politicas.

Gréfico 15. Nivel de interaccién con la marca

Fuente: elaboracion propia

Con estas respuestas podemos indicar dos cosas, las cuales nos permiten contestar al
objetivo especifico de conocer en qué medida los jovenes comparten este tipo de
informacidn, asi como el nivel de interaccion con las marcas que llevan a cabo
politicas de RSC. En primer lugar, que la mayoria de la muestra comparte la informacion
alguna vez, al menos, entre sus contactos, confirmando asi que debido a la instantaneidad
y las facilidades que te dan las redes sociales, ese fendomeno eWOM si que tiene lugar. Y,
en segundo lugar, que la mayoria de las encuestadas no interactia a través de redes
sociales con las marcas que realizan politicas de RSC, por lo que quizés convendria

preguntarse por qué y codmo podria cambiarse esta conducta.

También resulta de interés poner en relacion el nivel de interaccion, asi como la tendencia
a compartir noticias o politicas de RSC, por un lado, con los datos por CCAA, y por otro

lado por franjas de edad.

Para analizar los datos de las CCAA se han elegido las que méas % de participacion han

tenido en este cuestionario, resultando estos datos:

Tabla 10. eWOM por Comunidades Autonomas

ANDALUCIA | MADRID | ARAGON | C. VALENCIANA | CATALUNA
A veces 39,1% 37,6% 41% 37,7% 39,6%
No 28,4% 28,1% 29,8% 27,4% 26,7%
Si 32,6% 34,3% 29,2% 34,8% 33.6%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 11. Nivel de participacion en RRSS con las marcas por Comunidades Auténomas

ANDALUCIA | MADRID | ARAGON | C. VALENCIANA | CATALUNA
A veces 29,1% 27,3% 28% 29,1% 26,5%
No 58,6% 60,2% 61,6% 58% 62%
Si 12,4% 12,6% 10,4% 12,9% 11,5%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar, no hay una tendencia mayor o menor por CCAA, donde los %

de las respuestas son muy similares.

En funcion de la edad, resultan los datos que siguen:

Tabla 12. eWOM por franjas de edad

14 a 17 afos 18 a 24 afios 25 a 35 afios
A veces 37,8% 39,1% 39,3%
No 32,2% 27,9% 27%
Si 30% 33% 33,7%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13. Nivel de participacion en RRSS con las marcas por franjas de edad

14 a 17 afos 18 a 24 afos 25 a 35 afios
A veces 29,6% 27,4% 29,9%
No 59,4% 60,7% 58,4%
Si 11% 11,8% 11,7%

Fuente: elaboracion propia

Asi mismo, por edades, tampoco hay una tendencia a interactuar mas o menos con las
marcas, asi como tampoco con la idea de compartir una noticia con gente del entorno

cercano.

La penultima seccion (la tltima es la de clasificacion, ya comentada anteriormente) esta
destinada a las campafias de RSC y la forma de comunicarlas. En este punto, queria
conocerse cudl es la forma mas efectiva para hacer llegar a la poblacién joven este tipo

de estrategias.

En relacion con el medio que ellos usarian para comunicar las politicas de RSC, el 99,7%
de la poblacidn encuestada considera que el mejor medio son las redes sociales, seguido
de la pagina web con un 41,7%, y en tercer lugar la television con un 30,2%. Entre las
revistas, la radio y los periddicos, no se llega ni a un 10%. Todo esto se puede observar

en el gréafico 16.
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Grafico 16. Medio més eficaz

40000

99,7%
35000
30000
25000
20000
41,7%
15000
30,2%
10000
5000
3,5% 3,4% 1,1%
0 -— — iy
Redes PdginaWeb Television Revistas Radio Periddicos

sociales

Fuente: elaboracion propia

Como el trabajo esta focalizado en las redes sociales, resulta de interés conocer cual o
cudles, de las redes sociales méas usadas en Esparia, son las mas eficaces para este tipo de
comunicacion. Asi, en el grafico 17 podemos ver como para casi el total del % de la
poblacion encuestada, Instagram se considera la red social mas efectiva (98,8%), seguida
de TikTok con un 55,4%, y Twitter con un 43,6%. También es considerada como red
social efectiva a tal efecto la plataforma YouTube (35,9%). Despues, WhatsApp y
Facebook representan un 8,9% y 10,9% respectivamente, y Pinterest, LinkedIn y

Snapchat no llegan ni al 5% de manera individualizada cada una.
Gréfico 17. Redes sociales més efectivas
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Fuente: elaboracion propia

Con esto, podemos dar respuesta al objetivo de conocer la efectividad de las SNS como
canal de comunicacién de la informacion de la RSC de las empresas a los jovenes,

que el canal de comunicacion més efectivo para dirigirse a la poblacién femenina joven
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es, sin duda, las redes sociales, seguidas de la television, y que dentro de las redes sociales

las mejores son Instagram, TikTok y Twitter.

También, en esta pregunta resulta de interés ponerla en relacion con la variable de edad
para ver si hay diferencias entre unas franjas y otras. En la tabla 14 se refleja las personas

que han considerado efectiva una red social.

Tabla 14. Relacién de las franjas de edad con redes sociales

Instagram Twitter YouTube TikTok WhatsApp
121;0? 2478 | 99% | 997 | 39,8% | 898 | 359% | 1688 | 67,4% | 148 | 59%
18a24
afios 27051 | 98,9% | 12427 | 45,4% | 9857 | 36% | 15434 | 56,4% | 2315 | 8,5%
25a35
afi0s 5706 | 98,6% | 2130 | 36,8% | 2053 | 35,5% | 2636 | 455% | 702 | 12,1%
Facebook LinkedIn Pinterest Snapchat
14? £l 200 8% 9 0,4% 98 3,9% 10 0,4%
anos
121:0?4 2776 10,1% 679 2,5% 661 2,4% 94 0,3%
22;10?5 915 15,8% 398 6,9% 149 2,6% 65 1,1%

Fuente: elaboracion propia

Con base en la tabla anterior, podemos observar que, segun la edad encuestada, hay redes

sociales que han sido mas votadas que otras.

En relacién con Instagram y YouTube no hay apenas diferencia entre los porcentajes entre
grupos de edad. No obstante, respecto a Twitter, TikTok, WhatsApp, Facebook y

LinkedIn si que podemos ver que hay diferencias entre los porcentajes.

Por un lado, respecto a Twitter, un 45,4% de las personas encuestadas de la franja de edad
de los 18 a los 24 afios han votado que esta plataforma es una buena opcion para
comunicar las politicas de RSC, mientras que la franja de edad de los 14 a los 17 afios la
ha considerado buena opcién en un 39,8%, y la franja de los 25 a los 35 en un 36,8%. Por
ello, si se quiere usar Twitter como plataforma para comunicar una estrategia de RSC,

hay que considerar que esta sera mas efectiva para el publico femenino de 18 a 24 afios.
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Por otro lado, en relacién con TikTok, es una red social que es considerada como buena
opcion para los de 14 a 17 afios (67,4%). La franja de edad de los 18 a 24 afios la ha
considerado efectiva en un 56,4%, y los de 25 a 35 afios en un 45,5%. Con esto
entendemos que, si se quiere enfocar la campafia hacia el publico femenino méas joven,
TikTok es una muy buena opcion, pero no tanto si se quiere dirigir a una poblacion

femenina joven més adulta.

En relacién con WhatsApp, la relacién es inversa respecto a TikTok: son los de 25 a 35
afios los que la han votado en una proporcién mayor (12,1%). Los méas jovenes de 14 a
17 afios han votado en un 5,9%, y la franja de edad de 18 a 24 afios en un 8,9%. Por ello,
no se considerard buena idea para la poblacion femenina més joven, pero si para aquella
que sea mas adulta. Aun asi, el porcentaje no es muy alto, por lo que se elegiran otras

redes sociales con preferencia antes que esta.

Refiriéndonos a la red social Facebook, al igual que WhatsApp, es una plataforma que
destaca para las usuarias femeninas de 25 a 35 afios (15,8%). La franja de edad de los 18
a 24 afios votaron esta red social con un 10,1% y las mas jovenes de 14 a 17 afios con un
8%. Por lo tanto, y considerando que en las tres franjas de edad el porcentaje no es muy

elevado, esta red social sera efectiva sobre todo para el publico femenino de 25 a 35 afios.

En cuanto a LinkedIn, la red social lider para hacer networking a nivel profesional, ha
resultado tener un porcentaje bastante bajo en las tres franjas de edad: de 14 a 17 afios un
0,4%, de 18 a 24 afios un 2,5%, y de 25 a 35 afios un 6,9%. No obstante, hay una gran
diferencia entre edades. En esta parte resulta de interés relacionar los resultados con el
gréfico 5. Este nos muestra que el 35,8% de la poblacion encuestada esta trabajando vy el
4,6% esta desempleada pero buscando trabajo de forma activa, lo que nos permite sacar
dos posibles respuestas: que los resultados se deben a que la mayoria de la poblacion
encuestada esta estudiando y no estd buscando trabajo, lo que justifica la falta de uso de
esta red social, 0 que, a pesar de estar en edad de trabajar, estar trabajando o estar
buscando trabajo de forma activa, es usada sobre todo por el publico més adulto. Todo
esto considerando que LinkedIn es usada por los usuarios de forma profesional y no a
modo informativo del mundo laboral. Por todo esto, LinkedIn no es considerado una

buena opcion para comunicar a las jovenes.

En cuanto a Snapchat y Pinterest, ambas redes tienen porcentajes muy bajos, y a penas

hay diferencias significativas entre ellas por franja de edad (un 1% aprox.).
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Analizado lo anterior, y relacionado con el objetivo de conocer la efectividad de las SNS
como canal de comunicacion de la informacion de la RSC de las empresas a los
jovenes, podemos decir que hay redes sociales que son mas efectivas que otras en funcién
de la edad.

Tras haber preguntado cuales son los mejores canales, también resulta de interés analizar
el formato en el que debe ser compartida la informacion, asi como el tono del discurso en
el que debe de ir dirigido, de cara a hacer buenas recomendaciones a las empresas. Con
esta informacion, analizando estos atributos, la efectividad de la campafia puede ser

mucho mayor, al margen de haber elegido correctamente a priori los canales.

El gréafico 18 muestra que el formato del contenido que resulta mas atractivo y eficaz para
difundir informacién sobre RSC al publico joven es el formato de video corto de 30
segundos (75%), que en Instagram son los Reels, y en TikTok es uno de los formatos
estandar. Le sigue con un 50,4% el formato de post o publicacion con foto y con un 50,2%
los stories o fleets hablando. También se considera como formato interesante los stories
que tienen imagenes, videos o texto, entre otras cosas (38,2%). Los tweets informativos

(15,8%) vy los videos en YouTube (15,6%) se consideran los menos interesantes.

Grafico 18. Formato del contenido
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Fuente: elaboracion propia

En relacién con el tono del discurso, o el tono en el que debe ir enfocado el mensaje, el
grafico 19 ilustra que el tono preferido por el publico femenino es un tono cercano
(84,2%) seguido de un tono realista (64,3%). Le sigue con un 26,3% el tono informativo,
y después el tono humoristico con un 18,7%. El tono irdnico no es considerado una buena
opcion (4,9%).
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Grafico 19. Tono del discurso
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Fuente: elaboracion propia

Por tanto, el mejor formato para comunicar una estrategia/politica de RSC al publico
femenino es el formato del video corto de 30 segundos, seguido de los posts con fotos,
asi como los stories hablando. Ademas, la manera de enfocar estos contenidos tiene que
ser de manera cercana y realista, pudiendo también comunicar el mensaje de una manera

informativa.

Relacionando esta pregunta con la de las mejores redes sociales para comunicar, hay una
relacion directa ya que han salido como formatos méas votados aquellos que estan
presentes en las redes sociales mas efectivas. Por ello, podemos decir que no hay ningln

patron extrafio, donde las respuestas se observan coherentes.
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1.Conclusiones

Para finalizar, en este punto cabe destacar las principales conclusiones extraidas, las
cuales han sido desarrolladas a lo largo de este Trabajo de Fin de Grado en relacién con
los objetivos planteados al principio. Gracias a la revision de la literatura y a las dos
técnicas de estudio seleccionadas, ha sido posible analizar la estrategia de comunicacion
de la RSC de la empresa Royo Brand, asi como su influencia y alcance en el pablico

joven.

En primer lugar, y antes de exponer las conclusiones que responden a los objetivos
planteados, recordar que la muestra estudiada a través de la técnica cuantitativa ha sido
en un 95,2% femenina, por lo que los resultados no son extrapolables al segmento
masculino. Si la tasa de respuesta masculina hubiera sido mayor en este estudio, quiza los

resultados hubiesen sido otros.
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Debido a la creciente preocupacion por el medioambiente y por cuestiones de caracter
social como la explotacion laboral, cada vez son més las empresas que integran en sus
valores de marca proyectos de RSC. Desarrollar politicas de RSC tiene efectos positivos
en la empresa, y ya no solo desde el punto de vista del beneficio econdémico, sino también
en términos de fidelidad con el cliente o de diferenciacidn respecto a otras empresas del
mercado. Acerca de esto, en relacion con la marca seleccionada, las motivaciones que
llevan a Royo Brand a implantar estrategias de RSC residen en el ADN de la empresa:
querian una alternativa efectiva a las grandes empresas que no respetan ni el aspecto

medioambiental ni el social, asi como tampoco el econdémico.

Las principales politicas de RSC de Royo Brand se centran en una produccion local, de
proximidad, donde sus esfuerzos por ser lo méas transparentes posible se centran en
conocer el proceso desde el principio. Asi mismo, sus productos son sostenibles, ya que
ofertan zapatillas hechas a partir de materiales organicos y reciclados, como el maiz, la
pifia 0 el neumatico. Otras acciones que realizan en este &mbito son las recogidas de ropa,

las donaciones o el reciclaje de plasticos.

Royo Brand lleva a cabo un plan de comunicacion creativo, donde el canal de
comunicacion principal son las redes sociales y, en especial, Instagram. De hecho, los
resultados de la encuesta muestran que la mayoria de las encuestadas conocieron la
campafia a través de esta red social. Asimismo, para la marca estar presentes en las SNS
es la manera mas efectiva de llegar al pablico objetivo, aungue son conscientes de que
hay un segmento de la poblacion al que hay que llegar a través de otros medios de

comunicacion, como puede ser la prensa.

Sobre este punto, las encuestadas también contestaron que el medio méas efectivo para
llegar a la poblacion joven son las redes sociales y, en concreto, a través de Instagram,
YouTube y TikTok.

Asimismo, la revision de la literatura describe las redes sociales como la herramienta
ideal para las empresas para generar eWOM entre su publico. No obstante, el estudio
realizado muestra que la mayoria de la poblacién encuestada no suele compartir con sus
contactos mas cercanos informacion relacionada con la RSC. Asimismo, el mismo
estudio ha demostrado que tampoco participa un gran porcentaje de los encuestados con
las marcas que estan involucradas en acciones sociales, medioambientales y econémicas

a través de las redes sociales.
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En relacidn con esta preocupacion y la poblacion joven, cada vez son mas los que conocen
el término de RSC, pero todavia es necesario educar méas a la sociedad en esta materia.
Tanto la literatura como los resultados obtenidos a raiz de la encuesta muestran como los
jovenes tienen en cuenta en sus decisiones de compra, cada vez mas, las iniciativas
emprendidas en materia de RSC. Es un aspecto que, junto a otros atributos como la marca

o la calidad, se valora a la hora de decantarse por un producto u otro.

Sin embargo, a pesar de que los encuestados contestan que si que valoran estas iniciativas,
cuando se les pregunta por un producto cuyo precio tiene una serie de implicaciones socio
medioambientales, deciden pagar el precio mas barato en vez de apoyar la iniciativa de
RSC. Con esto, podemos observar que hay un gap entre lo que se dice y lo que se acaba

haciendo al final.
4.2 Recomendaciones

A la vista de estas conclusiones, procedo a realizar una serie de recomendaciones a
aquellas empresas que estén interesadas en comunicar aquellas acciones que desarrollan
en materia de RSC, y cuyo cliente potencial sea la poblacion femenina joven de entre 14

y 35 afos.

En primer lugar, a la hora de plantear un plan de comunicacion efectivo, es importante
recordar gque este debe ir en sintonia y coherencia con los valores de la empresa: de nada
sirve llevar a cabo acciones que no concuerdan con la imagen de marca, asi como con el
mensaje que se quiere transmitir por parte de la organizacion. En materia de RSC, esto es
fundamental ya que una mala camparia puede conllevar efectos negativos sobre la
reputacion de la empresa: la RSC no se acota a una herramienta de marketing; esta es una
herramienta de cambio, y si queremos beneficiarnos de las consecuencias de desarrollar
politicas de RSC, como puede ser el conseguir una clientela méas fiel o una fuerte

diferenciacion, debemos trabajar siempre teniendo presente estos valores.

Sobre la manera de comunicar, son varios los medios de comunicacion que existen
actualmente: medios tradicionales, prensa electronica, redes sociales... y, si bien es cierto
que es importante estar en la mayoria de las plataformas posibles para llegar al mayor
namero de personas, unos resultan mas efectivos que otros dependiendo del target al que
se dirija la empresa. Por esto, es importante que la empresa conozca quién es la persona

que los escucha, asi como cual es el publico al que quieren llegar.
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En el caso de que la empresa se dirija a un publico femenino joven, con base en los
resultados obtenidos en la realizacion de este TFG, el medio en el que deben priorizar
actualmente sus recursos a la hora de plantear un plan de comunicacion son las redes
sociales. Estas son gratis, faciles de manejar, y estan al alcance de la mayoria de las
personas. Tanto la revision de la literatura como los resultados de los estudios realizados
muestran que es el medio de comunicacion preferido por las mujeres de entre 14 y 35
anos.

Dentro de las redes sociales existentes actualmente, las méas efectivas para las tres franjas
de edad analizadas en este trabajo son Instagram, TikTok, y Twitter. No obstante, cabe
sefialar que, dependiendo del escalon de edad, hay algunas que se consideran mas

efectivas que otras

- Para el segmento de 14 a 17 afios, TikTok es la red social que mayor efectividad
tiene en relacion con las otras dos franjas de edad y, en relacion con Twitter y
YouTube, esta se considera mas efectiva que estas dos ultimas rede sociales.

- Para el segmento de los 18 a 24 afios, Twitter tiene el porcentaje mayor respecto
a las otras dos franjas de edad, y esta esta por encima de YouTube, pero por debajo
de TikTok.

- Para el segmento de 25 a 35 afios, después de Instagram, la mejor red social es
TikTok, seguido de un porcentaje similar para YouTube y Twitter.

- Aevitar, para las tres franjas de edad, las redes sociales de LinkedIn, Pinterest y
Snapchat.

- Si decide optarse por WhatsApp o Facebook, hay que recordar dos cosas: por un
lado, que el porcentaje es bajo para los tres escalones (por lo que no deberd ser la
prioridad) y, por otro lado, que, en el caso de querer optar por estos medios, la

franja de edad que mas efectiva considera estos es el escalon de 25 a 35 afios.

Respecto al contenido y la manera de crearlo, la poblacion femenina joven es mas sensible
a un tipo de contenido que otro. Los formatos favoritos de la poblacion encuestada son
los videos de 30 segundos (también conocidos como reels en Instagram), los stories y los
posts. En cuanto al tono del discurso que se utiliza para comunicar el mensaje, este debe

ser preferiblemente realista y cercano.

Con base en los resultados, y de cara a hacer una tltima recomendacién, se ha observado

que los jovenes de hoy en dia todavia no interactian mucho a través de las redes sociales
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con las marcas que llevan a cabo politicas de RSC, asi como tampoco comparten este tipo

de informacion con gente de su circulo méas cercano.

Muchas veces esto se debe a que, a ojos del usuario, estas politicas de RSC versan sobre
cosas muy generalistas: explotacion laboral en paises subdesarrollados que se ubican a
kilometros de distancia del pais de origen, consecuencias medioambientales que todavia
no se han materializado, desigualdad en los contratos por razén de género... Como
consecuencia de ello, se puede decir que la persona que consume el contenido no acaba
de conectar con el mismo, no siendo por lo tanto lo suficientemente sensible con lo que
se esta comunicando para que genere cierta reaccion en la persona que le haga llevar a

cabo ciertas acciones, como puede ser la de compartir o dejar un comentario.

Por ello, como propuesta para conseguir aumentar ese eWOM, asi como también para
generar esa sensibilidad en la persona, una buena idea puede ser asociar la RSC a un
ambito geo local, pensando y disefiando el plan de comunicacién de una manera mas
“cercana”: ir de lo particular a lo general para generar ese engagement con tu publico.
Comenzar desarrollando acciones de RSC en el ambito local, o combinando estas con
acciones mas “generales” y “lejanas” al ambito de actuacion de la empresa, puede ser una
buena idea para que tu cliente potencial interactie desde un primer momento con lo que

estas haciendo.

Para potenciar esto y conseguir que la comunicacion llegue a mas gente, la empresa puede
recurrir al marketing de influencers, y contratar perfiles cuya audiencia principal se
ubique en la zona en la que la politica de RSC va a desarrollarse. Hoy en dia muchos
jovenes se sienten inspirados por este tipo de perfiles, y compartir este tipo de
informacion a través de estas cuentas puede conseguir que la audiencia empatice y
escuche mas, al margen de conseguir un mayor alcance e impresiones: gran parte del
engagement que tienen los influencers se genera a raiz de las veces que un usuario
comparte un contenido de este perfil con otro usuario, por lo que, si un influencer apoya
0 comparte un contenido de RSC en sus stories 0 post, puede conseguir que el usuario
que los sigue se anime a leer ese contenido, y decida después compartirlo también en sus

redes.

Para ejemplificar esto ultimo, y tomando como referencia la actividad econémica que
desarrolla la marca que ha sido estudiada en este trabajo, si una empresa de moda
zaragozana quiere comenzar a desarrollar politicas de RSC puede comenzar organizando

un pop-up market solidario en la capital aragonesa a través del cual la marca venda a un
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precio inferior los excedentes de su produccion con el objetivo de donar después los
beneficios a alguna organizacion local como puede ser, por ejemplo, El Refugio de la

Hermandad.

Asimismo, para conseguir que los fondos y el alcance de la campafia sean mayores, puede
contactar con distintos perfiles de influencers de la ciudad, o cuya audiencia se encuentre
en un % significativo en Zaragoza, ofreciéndoles la oportunidad de vender su ropa en el
pop-up market, comprometiéndose estos a donar parte del beneficio a la asociacion o

fundacion aragonesa que ellos elijan.

También, en el mismo lugar en el que se desarrolle la accion, pueden habilitarse ciertos
puntos para que la gente que quiera pueda donar su ropa y, a posteriori, la empresa la
done o la revenda en futuros eventos para después donar ese dinero a alguna asociacion
de la ciudad. Con esto no solo se apoya una causa social, sino que también se esta
favoreciendo a la idea de sostenibilidad puesto que se le esta dando una segunda
oportunidad a la ropa que ya no se utiliza, reduciendo asi el impacto medioambiental que

la industria textil genera.
5. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Al margen de las ya mencionadas en la justificacion de eleccion de técnicas de estudio,
hay una serie de limitaciones que deben ser observadas para la correcta valoracion del

trabajo realizado.

La primera de ellas es que la muestra resultante del estudio cuantitativo es
mayoritariamente femenina (95,2% de los encuestados). Por un lado, esto resulta positivo
puesto que puede ser extrapolable a este segmento de la poblacién, pero, por otro lado, el
estudio estaba enfocado a la poblacién joven en general, y apenas se han obtenido

respuestas del género masculino.

Asimismo, hay que mencionar que en este tipo de estudios (encuesta) puede darse un
sesgo de respuesta donde el encuestado proporciona respuestas falsas de manera
deliberada. Esto, en un estudio que aborda cuestiones ético-sociales (como es la RSC), se
puede deber, por ejemplo, al deseo de parecer mejor o de obtener el prestigio o parecer

pertenecer a una clase social diferente.

También, en relacion con el objetivo de medir en qué medida los jévenes comparten
noticias o informacioén relacionadas con la RSC, hubiese resultado de interés analizar cual

es la reaccion de los consumidores con una noticia de RSC negativa ya que, como se ha
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estudiado en la revisién de la literatura, la reaccidon de estos es mayor cuando produce

sensaciones negativas.

Por ultimo, deberia haberse introducido alguna pregunta acerca de los ingresos medios
puesto que el poder adquisitivo también es un factor determinante a la hora de actuar, y

justifica muchas veces ese gap entre lo que se dice y lo que después se hace.
6. BIBLIOGRAFIA

Aguirre, C., Ruiz, S., Palazén, M., Rodriguez, A. (2021). The Role of the eWOM in the RSC
Communication in Social networks. Anagramas Rumbos Y Sentidos De La Comunicacion,
19(38), pp. 11-33. Recuperado a partir de: https://doi.org/10.22395/angr.v19n38a2

Albitbol, A., Young Lee, S. (2017). Mensajes dedicados a la RSE. Paginas de Facebook: qué

funciona y qué no. Relaciones publicas revision, 43, pp. 796-808.

Aldas, J., Andreu, L., Currés, R. (2012). La responsabilidad social como creadora de valor de
marca: el efecto moderador de la atribucién de objetivos. En Revista Europea de Direccion y
Economia de la Empresa 22, pp. 21-28. Recuperado a partir de:
http://dx.doi.org/10.1016/j.redee.2011.09.001

Alejos, C. (2013). Greenwashing: ser verde o parecerlo. Cuadernos de la Catedra “la Caixa”
de Responsabilidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo, vol. 13. Recuperado a
partir de: https://media.iese.edu/research/pdfs/ST-0328.pdf

Arrigo, E. (2013), Corporate responsibility management in fast fashion companies: The Gap

Inc. case. Journal of Fashion Marketing and Management, num 17 (2), pp. 1361-2026.

BBVA (7 de julio de 2021). ¢ Quiénes son los millennials y por qué son una generacion Unica?

Recuperado a partir de: https://www.bbva.com/es/quienes-millennials-generacion-unica/

Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions
for future research. Journal of Consumer Psychology, 24(4), pp. 586-607. Recuperado a partir
de: https://doi.org/10.1016/j. jcps.2014.05.002

Bigné, E., Farhangmehr, M., Andreu Sim¢, L. y Jalali, M.S. (2005). Valores de los jovenes y
responsabilidad social corporativa en las decisiones de compra: un estudio empirico en
Espafia y Portugal. En Cities in competition. XV Spanish-Portuguese Meeting of Scientific

Management, pp. 813-826.

Bigné, E., Chumpitaz, R., Andreu, L., & Swaen, V. (1). Percepcion de la responsabilidad
social corporativa: un anélisis cross-cultural. UCJC Business and Society Review, 1(5).

Recuperado a partir de https://journals.ucjc.edu/ubr/article/view/516

48


https://doi.org/10.22395/angr.v19n38a2
http://dx.doi.org/10.1016/j.redee.2011.09.001
https://media.iese.edu/research/pdfs/ST-0328.pdf
https://www.bbva.com/es/quienes-millennials-generacion-unica/
https://doi.org/10.1016/j.%20jcps.2014.05.002
https://journals.ucjc.edu/ubr/article/view/516

Bigne-Alcaniz, E., Curras-Pérez, R. (2008). ¢ Influye la imagen de responsabilidad social en
la intencion de compra? El papel de la identificacion del consumidor con la empresa. En
Universia Business Review, nam. 19, pp. 10-23. Recuperado a partir de:
https://www.redalyc.org/pdf/433/43301901.pdf

Bowen, H. R. (1953). Social Responsibilities of the Businessman.

Cantallops, A. S., Salvi, F. (2014). New consumer behavior: A review of research on eWOM
and hotels. International Journal of Hospitality Management, num. 36, pp. 41-51. Recuperado
a partir de: https://doi.org/10.1016/j. ijhm.2013.08.007

Carroll, A. (1979). A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance. The
Academy of Management Review Vol. 4, No. 4, pp. 497-505. Recuperado a partir de:
https://doi.org/10.2307/257850

Cone Communication (2015). “New Cone Communications research confirms Millennials As
America’s most ardent CSR supporters, but marked differences revealed among this diverse

generation”. Recuperado a partir de: https://www.prnewswire.com/news-releases/new-cone-

communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters-

but-marked-differences-revealed-among-this-diverse-generation-300147446.html

Dawkins, J. (2005). “Corporate responsibility: The communication challenge”. Revista de

Communication Management, VVol. 9 No. 2, pp. 108-1109.

De Angelis, C., Juarez, C. (2 de octubre de 2019). Modaes. “Mujer, el centro de la moda”.

Recuperado a partir de: https://www.modaes.es/entorno/mujer-el-centro-de-la-moda.html

De la Cuesta, M., Valor, C. (2003). Responsabilidad social de laempresa. Concepto, medicién
y desarrollo en Espafia. En Boletin econdémico de ICE, Informacion Comercial Espafiola, n°
2755, pp.7-20. Recuperado a partir de:

https://www.researchgate.net/publication/28120630 Responsabilidad social de la empres

a Concepto _medicion y desarrollo en Espana

Ditty, S. (2015). “It’s time for a fashion revolution”. En White Paper, pp. 16-24. Recuperado
a partir de: https://www.fashionrevolution.org/wp-
content/uploads/2016/04/FashRev_Whitepaper_Dec2015 Spanish.pdf

Dodd, E. M. (1932). For Whom Are Corporate Managers Trustees?. En Harvard Law Review,
45(7), pp. 1145-1163.

49


https://www.redalyc.org/pdf/433/43301901.pdf
https://doi.org/10.1016/j.%20ijhm.2013.08.007
https://doi.org/10.2307/257850
https://www.prnewswire.com/news-releases/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters-but-marked-differences-revealed-among-this-diverse-generation-300147446.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters-but-marked-differences-revealed-among-this-diverse-generation-300147446.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters-but-marked-differences-revealed-among-this-diverse-generation-300147446.html
https://www.modaes.es/entorno/mujer-el-centro-de-la-moda.html
https://www.researchgate.net/publication/28120630_Responsabilidad_social_de_la_empresa_Concepto_medicion_y_desarrollo_en_Espana
https://www.researchgate.net/publication/28120630_Responsabilidad_social_de_la_empresa_Concepto_medicion_y_desarrollo_en_Espana
https://www.fashionrevolution.org/wp-content/uploads/2016/04/FashRev_Whitepaper_Dec2015_Spanish.pdf
https://www.fashionrevolution.org/wp-content/uploads/2016/04/FashRev_Whitepaper_Dec2015_Spanish.pdf

Drucker, P. (1984). “The New Meaning of Corporate Social Responsibility”. En Califormia
Mamagement Review, vol.26, pp. 53-56.

Du, S., Bhattacharya, C. y Sen, S. (2010). Maximizando el negocio vuelve a la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC): El papel de Comunicacion RSE. Revista

Internacional de Revisiones de Gestion, 12 (1), pp. 8-19.

Eberle, D., Berens, G., Li, T. (2013). El impacto de la correlacién interactiva una
comunicaciéon de responsabilidad social adecuada sobre la reputacion corporativa cion.
Revista de ética empresarial, 118 (4), pp. 731-746.

El Economista (6 de febrero de 2020). “El comercio textil aument6 un 1,2% en 2019 y
representa el 3% del PIB”. Recuperado a partir de: https://www.eleconomista.es/gestion-
empresarial/noticias/10341407/02/20/

El Mundo (sf). “Quée es la generacion Z?”. Recuperado a partir de:

https://lab.elmundo.es/generacion-z/que-es.html

Elving, W. (2013). Scepticism and corporate social responsibility communications: the

influence of fit and reputation. Journal of Marketing Communications 19 (4), pp. 277-292.

Epdata (10 de marzo de 2021). “Usuarios de redes sociales en Espafa”. Recuperado a partir

de: https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382

Erkan, 1. y Evans, C. (2016). La influencia de eWOM en las redes sociales sobre las
intenciones de compra de los consumidores: un enfoque ampliado adopcion de informacion.

En Computadoras en el comportamiento humano, 61, pp. 47-55.

Estanyol, E. (2020). Comunicacion de la responsabilidad social corporativa (RSC): Anélisis
de las campafias méas premiadas en 2018. Profesional de la informacion, v. 29, n. 3.
Recuperado a partir de: https://doi.org/10.3145/epi.2020.may.34

Fernandez, J. (2020). Comunicacion de responsabilidad social corporativa (RSC) en redes
sociales. Trabajo de fin de grado. Universidad de Cantabria. Recuperado a partir de:
http://hdl.handle.net/10902/20472

Folgueira, T. El reto de la sostenibilidad en el sector textil-moda (2018). Trabajo de fin de
grado. Universidad da Corufia. Recuperado a partir de: http://hdl.handle.net/2183/21057

Forbes (26 de junio de 2019). “La moda es una de las industrias mas contaminantes: ONU”.

Recuperado a partir de: https://www.forbes.com.mx/la-moda-es-una-de-las-industrias-mas-

contaminantes-onu/

50


https://www.eleconomista.es/gestion-empresarial/noticias/10341407/02/20/
https://www.eleconomista.es/gestion-empresarial/noticias/10341407/02/20/
https://lab.elmundo.es/generacion-z/que-es.html
https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
https://doi.org/10.3145/epi.2020.may.34
http://hdl.handle.net/10902/20472
http://hdl.handle.net/2183/21057
https://www.forbes.com.mx/la-moda-es-una-de-las-industrias-mas-contaminantes-onu/
https://www.forbes.com.mx/la-moda-es-una-de-las-industrias-mas-contaminantes-onu/

Freeman, I., Hasnaoui, A. (2011). The Meaning of Corporate Social Responsibility: The
Vision of Four Nations. Journal of Business Ethics, 100(3), pp: 419-443.

Garcia de los Salmones, M. Herrero, A. Martinez, P (2020). Determinants of Electronic Word
of Mouth on Social Networking Sites About Negative News on CSR. Revista Journal of
Business Ethics, p. 1-3. Recuperado a partir de: https://doi.org/10.1007/s10551-020-04466-9

Garcia, M., del Hoyo, M., Alonso, J. (2013). La participacién de los jovenes en las redes
sociales: finalidad, oportunidades y gratificaciones. En Analisi: quaderns de comunicacid i
cultura, Num. 48, pp. 95-110.

Garrido, A., Montaner, T., Urquizu, P. (2016). Introduccidn a la investigacion de mercados.

Grado en Marketing e investigacion de mercados. Universidad de Zaragoza.

Garrido, A., Montaner, T. (2017). Investigacion de mercados, vol. 1 y vol. Il. Grado en

Marketing e investigacion de mercados. Universidad de Zaragoza.
Gwilt, A. (2014). Moda sostenible: manuales de disefio de moda. Gili.

Gonzalez, A., Meneses, M., Mesa, R. (2019). El slow fashion y su implantacion a través de
los jovenes en Tenerife. Trabajo de fin de Grado. Universidad de La Laguna. Recuperado a
partir de: https://riull.ull.es/xmlui/handle/915/14985

Gonzélez Masip, J., Cuesta Valifio, P. (2018). De responsabilidad social a sostenibilidad
corporativa: una revision actualizada. En Revista Internacional de Investigacion en
Comunicacion aDResearch ESIC. No 17, pp. 46-71. Recuperado a partir de:
https://doi.org/10.7263/adresic-017-04

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K., Walsh, G., Gremler, D. (2004). Electronic word-of-mouth
via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the
Internet? Journal of Interactive Marketing, vol. 18, pp. 38-52. Recuperado a partir de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996804700961

Hootsuite (20 de abril de 2020). “140 estadisticas de redes sociales que son importantes para

los mercadologos en 2020”. Recuperado a partir de: https://blog.hootsuite.com/es/125-

estadisticas-de-redes-sociales/

Humanium (ONG) (6 de marzo de 2017). “Explotacion infantil en Bangladesh en prostibulos

y talleres”. Recuperado a partir de: https://www.humanium.org/es/explotacion-infantil-en-

bangladesh-en-prostibulos-y-talleres/

IAB (2020). Presentacion estudio redes sociales. Recuperado a partir de:

https://iabspain.es/presentacion-estudio-redes-sociales-2020/

51


https://doi.org/10.1007/s10551-020-04466-9
https://riull.ull.es/xmlui/handle/915/14985
https://doi.org/10.7263/adresic-017-04
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1094996804700961
https://blog.hootsuite.com/es/125-estadisticas-de-redes-sociales/
https://blog.hootsuite.com/es/125-estadisticas-de-redes-sociales/
https://www.humanium.org/es/explotacion-infantil-en-bangladesh-en-prostibulos-y-talleres/
https://www.humanium.org/es/explotacion-infantil-en-bangladesh-en-prostibulos-y-talleres/
https://iabspain.es/presentacion-estudio-redes-sociales-2020/

Laguna, I. (2018). Responsabilidad social corporativa en el sector textil. Trabajo de fin de

grado. Universidad de Valladolid.

Lin-Hi, N. y Muller, K. (2013). El resultado final de la RSE: prevenir irresponsabilidad social
empresarial. Revista de investigacion empresarial, 66 (10), pp. 1928-1936.

Lizcano-Prada, J., Lombana, J. (2018). Responsabilidad Social Corporativa (RSC):
reconsiderando conceptos y enfoques. En Civilizar Ciencias Sociales y Humanas, vol. 18,
num. 34, pp. 119-134. Recuperado a partir de
https://www.redalyc.org/jatsRepo/1002/100258345010/html/index.html

Lépez, M., Sicilia, M. (2013). Boca a boca tradicional vs. electronico. La participacién como
factor explicativo de la influencia del boca a boca electrénico. Revista Espafiola de
Investigacion en Marketing ESIC, 17(1), pp. 7-38. Recuperado a partir de:
https://www.researchgate.net/publication/257138737

Mafra, E. (1 de julio de 2020). Rockcontent. Engagement: guia completa del concepto y por

qué es clave en tu Marketing. Recuperado a partir de: https://rockcontent.com/es/blog/que-

gs-engagement/

Marcela, Y. (2018). Comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en Redes

sociales. Tesis doctoral. Universidad de Valencia.

Martinez, P., Rodriguez del Bosque, 1. (2013). Revision teorica del concepto y estrategias de
medicion de la responsabilidad social corporativa. En Prisma Social, num.11, pp. 321.350.

Recuperado a partir de: https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=353744535010

McGuire, J., Sundgren, A. y Schneeweist, T. (1988). Corporate social responsibility and firm
financial performance. En Academy Management Journal, vol. 31, No. 4, pp. 854-872.

Melo, T., y Garrido-Morgado, A. (2012). Corporate Reputation: A Combination of Social
Responsibility and Industry. Corporate Social Responsibility and Environmental
Management, 19(1), pp. 11-31.

Monfort, A., Mas, J. (2021). Barreras y oportunidades para la comunicacion de la
responsabilidad social en redes sociales. Comunicacion y Hombre, no 17, pp. 349-361.
Recuperado a partir de: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.645.349-361

Nielsen. (2015). Global trust in advertising: Winning strategies for an evolving media
landscape. Recuperado a partir de:
https://www.nielsen.com/ssa/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-2015/

52


https://www.redalyc.org/jatsRepo/1002/100258345010/html/index.html
https://www.researchgate.net/publication/257138737
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-engagement/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-engagement/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=353744535010
https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.645.349-361
https://www.nielsen.com/ssa/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-2015/

Observatorio de RSC (2014). Introduccién a la Responsabilidad Social Corporativa.

Recuperado a partir de: https://observatoriorsc.org/introduccion-la-responsabilidad-social-

corporativa/

Porter, M., y Kramer, M. (2011). La creacion de valor compartido. Harvard Business Review
América Latina, 89(1), pp. 62-77.

Puentes, R., Antequera, J., Velasco, M. (2008). La responsabilidad social corporativa y su
importancia en el espacio europeo de educacion superior. En Estableciendo puentes en una
economia global (Vol.2). Recuperado a partir de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2740076

Puentes, A., Lis-Gutiérrez, M. (2018). Medicidn de la responsabilidad social empresarial: una
revision de la literatura (2010-2017). En Suma de negocios 9 (20), pp. 145-152. Recuperado
a partir de: http://dx.doi.org/10.14349/sumneg/2018.VV9.N20.A9

Retail Actual (5 de octubre de 2020). “Millennials: cémo estan cambiando el habito de
consumir”. Recuperado a partir de:
https://www.retailactual.com/noticias/20201005/consumo-genraciones-millenials-
generacion-z#.YUdgBCOINQJ

Roca, M. (2012). Lecciones de la investigacion sobre el comportamiento del consumidor ante
las acciones de RSC. Documento de trabajo n°13. Universitat Pompeu Fabra. Recuperado a
partir de: http://mango.esci.upf.edu/DOCS/Documents-de-treball/13-Consumidor-y-

RSC.pdf

Ros-Diego, V.J. (2008). E-branding. Posiciona tu marca en la red. Netbiblo.

Sahelices, C., Lanero, A., Vazquez, J (2017). RSC y el comportamiento del consumidor en
el sector textil: sus efectos sobre el proceso de decision de compra. En DOCFRADIS, vol.

07. Recuperado a partir de: https://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/docfradis-rsc-y-

el-comportamiento-del-consumidor-en-el-sector-textil--sus-efectos-sobre-el-es.html

Santos, D. (s.f.). Hubspot. “97 estadisticas sobre redes sociales en 2020”. Recuperado a partir

de: https://blog.hubspot.es/marketing/estadisticas-redes-sociales

Simmons, C. J., Becker-Olsen, K.L. (2006). “Achieving marketing objectives through social
sponsorships”. Journal of marketing, n. 70, pp. 154-169. Recuperado a partir de:
https://doi.org/10.1509/jmkq.70.4.154

Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour:
A European Perspective (tercera edicion). Prentice Hall.

53


https://observatoriorsc.org/introduccion-la-responsabilidad-social-corporativa/
https://observatoriorsc.org/introduccion-la-responsabilidad-social-corporativa/
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2740076
http://dx.doi.org/10.14349/sumneg/2018.V9.N20.A9
https://www.retailactual.com/noticias/20201005/consumo-genraciones-millenials-generacion-z#.YUdgBC0lNQJ
https://www.retailactual.com/noticias/20201005/consumo-genraciones-millenials-generacion-z#.YUdgBC0lNQJ
http://mango.esci.upf.edu/DOCS/Documents-de-treball/13-Consumidor-y-RSC.pdf
http://mango.esci.upf.edu/DOCS/Documents-de-treball/13-Consumidor-y-RSC.pdf
https://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/docfradis-rsc-y-el-comportamiento-del-consumidor-en-el-sector-textil--sus-efectos-sobre-el-es.html
https://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/docfradis-rsc-y-el-comportamiento-del-consumidor-en-el-sector-textil--sus-efectos-sobre-el-es.html
https://blog.hubspot.es/marketing/estadisticas-redes-sociales
https://doi.org/10.1509/jmkg.70.4.154

Todd, A.M. (2004). The aesthetic turns in green marketing. En Ethics & The Environment, 9,
2, pp. 86-102.

Turker, D. (2009). Measuring Corporate Social Responsibility: A Scale Development Study.
En Journal Business of Ethics 85, pp. 411-427. Recuperado a partir de:
https://doi.org/10.1007/s10551-008-9780-6

Villagra, N., Cardaba, M.A.M., Ruiz San Roman, J.A. (2016). Comunicacion de RSC: un
arevision de las tesis clasicas sobre la coherencia entre la accion de RSC y la actividad
organizacional. En Communication & Society 29(2), pp.133-149. Recuperado a partir de:
https://dadun.unav.edu/handle/10171/41902

Zhu, X., Kim, Y., Park, H. (2020). Do messages spread widely also diffuse fast? Examining
the effects of message characteristics on information diffusion. Computers in Human
Behavior, num. 103, pp. 37-47. Recuperado a partir de:
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.09.006

54


https://doi.org/10.1007/s10551-008-9780-6
https://dadun.unav.edu/handle/10171/41902
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.09.006

7. ANEXOS

ANEXO I: Autorizacion de consentimiento

AUTORIZACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA LA
GRABACION DE LA ENTREVISTA

Por la presente, autorizo a Teresa Sanz, DNI 73XXXXXX X, a la grabacion de la
entrevista que se realizard el 5 de agosto de 2021 por medios telematicos.

Autorizo, asimismo, a utilizar el material que provea en la grabacion total y/o parcial de
mi voz, opiniones, declaraciones, comentarios y/o reacciones, para su uso y divulgacién
con fines académicos para la realizacion del Trabajo de Fin de Grado de la Universidad
Publica de Zaragoza.

En tal sentido, también consiento que, en el caso de que el Trabajo de Fin de Grado sea
publicado en un futuro en el depdsito pliblico de la Universidad, aparezca la transcripcion
de la entrevista y, con ello, mis comentarios, declaraciones o cualquier otro tipo de
opinion sobre el que se me pregunte durante la entrevista.

Dejo expresa constancia de que, por medio del presente documento, cedo a Teresa Sanz,

de manera gratuita, el derecho a divulgar mi conversacion en los términos del presente, y
me reservo el derecho a retirar el consentimiento en cualquier momento.

Nombre y firma del autorizante: NURIA ROBLENO

Lugar y fecha: EIBAR, 5 DE AGOSTO DE 2021

ANEXO II: Disefo de la entrevista

Buenos dias (nombre). En primer lugar, muchas gracias por colaborar conmigo en esta
entrevista y ayudarme con mi TFG, el cual versa sobre el uso de las redes sociales como

herramienta de comunicacién para difundir las politicas de RSC de las empresas.

Aunque ya te he pedido la firma de la autorizacion, recordarte que la entrevista va a ser
grabada para a posteriori hacer la transcripcion, y va a ser usada tnica y exclusivamente

con fines académicos.

1. Para comenzar, me gustaria hacerte una serie de preguntas introductorias acerca

de la empresa en la que trabajas (nombre de la empresa), asi como el rol que
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10.

11.

desarrollas en ella. Cuéntame un poco cdmo surgié la empresa, a qué os dedicais,
cudl es el sector en el que se ubica vuestra actividad, cudl es el publico al que os
dirigis principalmente... En concreto, ti (nombre del entrevistado), ;qué papel
desarrollas dentro de la empres?

En base a lo que me has explicado, como definirias los valores de la marca, cuales
crees que son los pilares esenciales de (nombre de la marca).

Sumergiéndonos mas en profundidad en el tema sobre el que versa mi TFG, la
RSC, me gustaria preguntarte, como empresa, qué entiendes por RSC, y qué
percepcion tienes de este concepto actualmente.

Partiendo de la premisa de que os definis en todo momento como una marca
“sostenible” y local”, ;podriais hablarme de dos o tres acciones que hayais
emprendido en este ambito?

Este compromiso, ¢ha estado ahi desde el principio, o es algo que con el paso de
los afios se ha ido configurando?

Si tuvieseis que valorar, de una escala del 1 al 10, la importancia que tienen las
politicas de RSC en vuestra empresa, ¢como la valorariais? ;Creéis que forma
parte de vuestra identidad como marca?

Son muchas las empresas, entre las que destacamos el gigante INDITEX, Primark,
0 Mango, que hacen uso de este tipo de politicas para limpiar su imagen, bien
conocido este fendémeno como “greenwashing”. En vuestra (corta/larga)
experiencia en el sector textil dentro de Espafia, ¢creéis que la RSC es usada como
una herramienta de marketing mas por parte de las empresas, 0 creéis que de
verdad hay un compromiso social / medioambiental?

En términos generales, ¢comunicais esas politicas de RSC? En caso afirmativo,
¢qué medios 0 qué instrumentos usdis para transmitir las distintas acciones que
hacéis. ¢Considerdis que las RRSS son un medio adecuado? ¢Por qué?
¢Considerais que hay algin medio o canal méas efectivo que el otro actualmente?
Tras la campafa de comunicacion, ;medis de alguna forma la efectividad de esta?
Como empresa ubicada dentro del sector textil en Espafia, en general ¢;creéis que
hoy en dia los jovenes espafioles estan mas concienciados con lo que consumen?
¢Creéis que valoran, a la hora de comprar, este tipo de acciones sociales y/o
medioambientales?

Una vez realizada la campafia de comunicacion de la RSC, ¢medis la eficacia de

las campafias?
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12. En ocasiones, las campafias de comunicacién no generan el efecto esperado.
¢Como crees que deberia disefiarse una campafia para que fuese méas efectiva?
¢ Cuél seria el mensaje mas apropiado para llegar a los jovenes? ¢ A través de qué
medios? ¢Quién deberia ser el transmisor de dicho mensaje?

13. En un futuro inmediato, ¢qué iniciativas sociales y medioambientales (de RSC)

tenéis previstas desarrollar?
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ANEXO I111: Codificacién de la entrevista

Tabla 2. Codificacion de la entrevista

CATEGORIAS SUBCATEGORIA DESCRIPCION CODIGO
Herramienta de cambio RESP_her
Concepto ] ]
Estrategia de marketing RESP_est
L Motivacion RESP_mot
Justificacion
Valores REST val
Medios de comunicacién Redes sociales COM _red
Canales de comunicacidn tradicionales COM _trad
Claves para comunicar COM_clav
L Poblacion en general CON_pob
Concienciacion o )
Poblacion joven CON_jov
o Campafias realizadas CAMP_camp
Iniciativas L. .
L Objetivos CAMP_obj
Medicion

Proceso y resultados

CAMP_prores

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO IV: Transcripcion de la entrevista

Teresa: Buenos dias, Nuria. En primer lugar, muchas gracias por colaborar conmigo
en esta entrevista y ayudarme con mi TFG, el cual versa sobre el uso de las redes
sociales como herramienta de comunicacion para difundir las politicas de RSC de

las empresas.

Aunque ya te he pedido la firma de la autorizacion, recordarte que la entrevista va
a ser grabada para a posteriori hacer la transcripcion, y va a ser usada Unica y

exclusivamente con fines académicos.
Nuria: Perfecto.

Para comenzar, me gustaria hacerte una serie de preguntas introductorias acerca
de laempresa en la que trabajas, ROYO BRAND, asi como el rol que desarrollas en
ella. Asi que bueno, cuéntame un poco como surgio la empresa, a qué os dedicais,
cudl es el sector en el que se ubica vuestra actividad, cual es el publico al que os

dirigis principalmente...

Vale, bueno a ver, Royo surge de un viaje, surge de un viaje en el que yo me fui a China,

India, Bangladesh a grabar un documental, acerca de como afecta nuestro consumo en

Oriente...como afecta en paises como, pues eso, como India, Bangladesh que se dedican

al fast fashion, sobre todo a la moda, pero sobre todo al fast fashion, y al final surge de

ver un poco la realidad que hay detras que yo creo que todos la sabemos o nos la han

contado alguna vez, pero en el momento en el que tu la ves con tus propios ojos es el
momento en el que te das cuenta de que cada vez que compras... yo siempre lo digo que
cada vez que compras estas votando, ¢no? Y a quién quieres dar tu voto. En ese momento,

yo la verdad es que compraba todo en Inditex, y mi voto lo estaba dando a ese tipo de

empresas que me di cuenta de que no eran las gue queria apoyar. A la hora de buscar esa

alternativa de empresas que yo queria consumir, la verdad es que me fue dificil, asi que
decidi crear Royo (risas), por eso. Royo es una empresa, bueno, es una marca de moda
sostenible. Lo que nosotras en concreto hacemos son, en especial, zapatillas de materiales
reciclados, o materiales reciclados que son, o reciclados u orgénicos... materiales como
la pifia, el maiz... que son organicos, o materiales reciclados como las botellas de plastico

reciclado, los neumaticos reciclados. .. entonces, nuestra filosofia es esa, hacer moda que

respete tanto a las personas, porque producimos en Espafa y también hemos empezado a

producir algo en Portugal, pero siempre conociendo el proceso que hay detras,

RESP_mot

RESP_mot

RESP_mot

RESP_val



producimos de manera local, de cercania y todo bien controlado, y también produciendo

siempre con materiales reciclados y de la zona. Entonces, para nosotras es super

importante que, que, que... se mantenga esa filosofia y eso, pues al final Royo surge de

ver un poco la necesidad y de identificar el problema que hay en la industria de la moda.

Y en concreto, td, dentro de la empresa, ¢cual es el papel que desarrollas?

Bueno, yo al final he sido la creadora o bueno, més que la creadora, somos dos
creadoras... la que hizo el viaje un poco que le inspir6 (...), entonces yo soy como...
vamos a decir, la lider del proyecto, la que lleva més la estrategia, las finanzas, de una
forma o con una vision mas global, (...) en el dia a dia también desarrollo actividades
mas creativas porque es lo que me mueve y me gusta, pero bueno, pero al final es un

proyecto que tiene una vision a futuro y yo soy la mente mas estratégica.

Muy bien, y... en base a lo que me has explicado, en relacion con el viaje que hiciste
a Asiay bueno, un poco como has definido la marca, ¢cuéles crees que son los valores

de ROYO Brand? ¢ Cuales crees que son los pilares esenciales y lo que os diferencia?

A ver, uno de nuestros pilares esenciales desde el principio ha sido la transparencia. La

transparencia para nosotras es brutal, y para eso las redes sociales es con lo gue mas nos

estd ayudando, porque al final nosotras desde el principio hemos contado toda nuestra

historia, hemos enganchado a nuestro publico con la historia con todo lo que hay detras,

como hemos llegado a consequirlo, v lo hemos construido con toda la comunidad juntos.

Por lo tanto, para nosotros siempre decimos que somos radicalmente transparentes. .. €so,
por un lado. Por otro lado, la moda porque si que es verdad que muchas veces en la moda
sostenible se olvida el disefio, o el cuidado de la moda y se centra mas en que simplemente
sea sostenible, y para nosotros que sea sostenible es como que es un hecho que tiene que
ser asi, 0sea, no es siquiera algo de lo que vamos fardando por decirlo de alguna forma,
sino que es sostenible porque no vemos otra manera de hacer moda, pero para nosotros
lo méas importante es que sea moda, ¢sabes? Entonces que se junte eso, sostenibilidad,
transparencia con la moda es algo que... que nos hace, por un lado, ser diferentes, pero

por lo que hasta ahora méas nos hemos diferenciado también es que la forma de comunicar

es bastante creativa, 6sea las campafias gue hacemos siempre intentamos que, inspirarnos,

pero siempre hacerlo a nuestra manera, a nuestro estilo, y diferenciarnos por las campafias

(risas) y pues eso, todo sobre todo a través de redes sociales.
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Genial, y bueno... sumergiéndonos mas en profundidad en el tema sobre el que versa
mi TFG, que es la la RSC, me gustaria preguntarte, como empresa, qué es lo que tu

entiendes por RSC, y qué percepcion tienes de este concepto actualmente.

A ver, eh...yo lo que creo por RSC es una responsabilidad general, una responsabilidad,

por un lado, como te comentaba, por el medioambiente, ;no? hacia afuera, una

responsabilidad hacia las personas que trabajan para ti, tanto internamente en tu equipo

como las personas que trabajan para ti externamente: el cuidado de los proveedores, el

trato, la comunicacion... es una responsabilidad social general y, hoy en dia, por ejemplo,

muchas de las empresas actdan con el greenwashing que es como, ¢h... H&M, como

sacan una coleccion sostenible que, dsea, siempre que esté hecho de esa manera a 10.000
km de aqui bueno, pues mal, y ademas, hechos por personas explotadas...a pesar de que
utilices una materia prima que es reciclada, perdona que te diga pero es que eso no es
sostenible, y eso al final el dia el greenwashing esta ahi, muchas de las personas con solo
mirar una etiqueta y ver que es reciclado se quedan a gusto comprandolo y... todavia hay

mucho que aclarar sobre lo que es la sostenibilidad, pero bueno.

Pues, justamente sobre lo que me acabas de explicar tenia una pregunta mas
adelante asi que bueno, aprovecho para hacértela y después nos metemos en otro
aspecto, y la pregunta es que, como tu has comentado, son muchas las empresas que
utilizan el greenwashing como politicas de RSC para limpiar su imagen, entonces,
en vuestra corta experiencia en el sector textil dentro de Espania, ¢creéis que la RSC
es una herramienta de marketing mas por parte de las empresas, o creéis que de
verdad hay mas ese compromiso social / medioambiental dentro del sector textil en

Espafa?

A ver, yo creo las dos cosas. O sea, por un lado creo que se utiliza como herramienta de

marketing total por parte de las grandes empresas, ellas tienen un gran poder de cambio

y no lo hacen (risas), pero, entonces por un lado si que se utiliza como marketing pero

por otro lado, si que es verdad que cada vez hay mas marcas pequefias que yo creo que

son _mas conscientes y que hay parte de la gente joven gue ya viene como mas

concienciada desde el inicio, que ya reclama ese tipo de productos y es por eso por las

que las empresas grandes lo tienen que utilizar como marketing porque ya desde el

consumidor se empieza a reclamar poco a poco, entonces a pesar de que ahora sea un

porcentaje super pequefio, es una tendencia que en otros paises nordicos, por ejemplo, ya

estd mucho mas avanzada y que, poco a poco, esta llegando aqui.
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Muy bien, entonces, metiéndonos mas en el tema de ROYO BRAND, que como has
definido al principio es una marca sostenible y local, ¢podriais hablarme de dos o
tres acciones que hayais emprendido en este ambito desde que empezasteis con
ROYO?

Si, claro, acciones relacionadas con el ambito medioambiental, ;no?

Si, bueno, con el ambito social, medioambiental, economico... desde el punto de vista

de que producis en Espafa, por ejemplo.

Bien, vale. Por un lado una accién al final es nuestra marca, es decir, al final todas las

decisiones que tomamos son producir en Espafia, producir en cercania, producir con

materiales super seleccionados, ademas los materiales vienen, como muy lejos, de Italia,

osea entonces por un lado esa accion de todas las decisiones que tomamos en el dia a

dia... tanto el packaging, nosotras no utilizamos plasticos, en nuestro packaging, todo lo

gue nosotras utilizamos es compostable o cartdn reciclado v reciclable, entonces todas las

decisiones que tomamos en el dia a dia van acorde a eso. Luego si que es verdad que

hemos hecho diferentes campafias, que para cuidar socialmente a diferentes nichos o por

ejemplo, la campafa de Black Friday que al final es un dia stper consumista, que nosotras

decidimos darle la vuelta, y lo que hicimos fue ofrecer tres precios diferentes. En vez de

hacer un descuento, nosotros, para concienciar al consumidor, lo que hicimos fue ofrecer

tres precios diferentes: uno, donde podian comprar con descuento, como es el Black

Friday, pueden comprar con el precio normal, 0 pueden comprar con un precio que tiene

una donacién. Con lo cual, lo que gqueriamos hacer con esa campafia, v lo que

conseguimos, fue concienciar a la gente de que cuando compras con descuento, porgue

cuando comprabas con descuento te aparecia pues un mensaje gue ponia gue estaba

apoyando al cierre de marcas locales, al consumismo... pues todo lo que apoyas

comprando en dias asi, y luego, con el plus lo que hacia era compensar todo el dafio que

hacia el Black Friday y donabamos todo ese dinero a las personas afectadas en ese

momento por la situacién del Coronavirus. Entonces, pues en ese momento acciones

como esas también ayudan a que pequefias marcas puedan aportar su granito de arena con
la situacion. Entonces, como acciones esas dos: nuestra marca en si'y la del Black Friday.
Y luego, pues a ver, es que todo lo que hacemos es asi... por ejemplo en rebajas lo que

hemos hecho ha sido donar dinero a diferentes familias, luego también en la web tenemos

un apartado que es MADE FOR DREAMERS para dar a conocer diferentes proyectos de

marcas pequefias que también estan luchando por hacer un cambio... Entonces, (...), que
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en un futuro querremos apoyar de manera econémica, pero de momento lo hacemos con

visibilidad y con lo que podamos.

Perfecto. Y, entonces, como marca, si tuvieseis que valorar, de una escala del 1 al 10,
la importancia que tienen estas politicas de RSC en vuestra empresa, en ROYO,
¢como la valorariais? ¢crees que forma parte de vuestra identidad como marca?

Entiendo que si por lo que me has dicho, pero bueno...

(risas) Si, 100%. Al final es que todas las decisiones que tomamos nosotras van acordes
a eso. Es que, de hecho, nos ha pasado, ir a un proveedor, ver un material que nos encanta

y dices: ¢esto es sostenible? Mirarlo todo, ver que no es sostenible y decir: mira por

mucho gue nos encante, esto no entra en nuestros valores. .. fuera. Ya encontraremos 0tro

que se ajuste. De hecho, son piedras y piedras en el camino intentar conseguir que todo
sea sostenible. También te digo, no hay nada que sea 100% sostenible ni eco ALF, ni

nada. Entonces, pues es hacerlo de la mejor forma posible y con el menor impacto.

Genial. Entonces, en relacion con lo que has dicho al principio de la forma en la que
comunicais esas politicas de RSC, al margen de las RRSS, bueno si me puedes
mencionar cuales son las RRSS que mas usais genial, ¢utilizais otros medios o

instrumentos para comunicar esas distintas acciones dentro de la empresa?

Si, a ver, nuestro principal canal es Instagram vy la gran mayoria de tréfico gue tenemos y

de gente que nos apovya esta ahi, y es nuestra fuente mas importante ahora mismo. Pero si

que es verdad que también nos apoyamos mucho en prensa, en prensa tradicional porque

al final, hay un publico que iqual no llega a las redes sociales pero que esta ahi, es

importante y que muchas veces es una parte que estd muy concienciada. Entonces para

nosotras, por un lado, en lo que mas nos apoyamos es en prensa, en eventos fisicos, como

son los Pop-up markets o ir a presentar nuestra marca dando charlas en universidades, dar

charlas en distintos eventos de la zona o vender nuestros productos en eventos... ES0S

serian nuestros tres canales principales: Instagram, bueno la web l6gicamente ahi

contamos todo, hay transparencia total donde lo contamos todo, y los eventos vy la prensa.

Y bueno, en concreto, en relacion con las redes sociales, ¢por qué consideras que es
un medio adecuado en vuestra corta experiencia? ¢Consideras que hay algun otro

canal o medio mas efectivo que otro actualmente, quiza depende de la empresa...?

A ver, al final en las redes sociales tienes... 0 sea, las redes sociales son gratis (risas), las

redes sociales puedes tener un alcance muchisimo mayor que en otro alcance y, al margen
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del alcance, tienes un engagement en el que puedes llegar a la gente y que ellos se unan

a tu comunidad. Entonces, al final, las redes sociales son una herramienta que tenemos

en nuestras manos con las que hacer el bien, el mal y todo, ¢no? Pero que al final puedes

Ilegar a muchisima gente y es un canal que nosotras conocemos, al final, hemos nacido

con ello y para mi, ahora mismo es el mas brutal, vy el gue tenemos gue explotar o trabajar.

Perfecto. Entonces, una vez habéis realizado la campafia de comunicacion a través
de la prensa, eventos, redes sociales, bueno, Instagram, ¢ medis de alguna forma la

efectividad de esta? Y bueno, en caso afirmativo, ;cémo lo hacéis?

Si, al final si que la medimos. O sea, nosotras tras cada accion al final, nos establecemos

unos objetivos que sean tantos objetivos mas cuantitativos, ¢no? objetivos que son mas

medibles, y luego objetivos que son, por ejemplo, recibir mensajes de gente a los que

hemos llegado, qué mensajes hemos recibido, qué respuestas hemos recibido de la gente.

Entonces, pues por ponerte un ejemplo, con la campaiia de Black Friday que te he dicho

antes, por seguir con el mismo caso, nosotras al final nos propusimos unos objetivos que

son cuantitativos como seguidores, visualizaciones, comentarios... pero luego también

medimos otras cosas como cuéntas veces se habia compartido, qué personas lo habian

compartido, cuanta gente nos habia felicitado por la campafia, cuales habian sido los

mensajes positivos 0 negativos, cudles habian sido las ventas. Obviamente después lo

analizamos todo después de hacer una campafia basicamente para poder mejorar, v para

la proxima sequir haciendo lo gue hacemos bien y también para mejorar aquello gque no

hacemos tan bien.

Genial. Y bueno, como empresa ubicada dentro del sector textil en Espafa, en
general, crees que... bueno, algo asi me has comentado al principio, pero ;crees que
hoy en dia los jévenes estdn mas concienciados con lo que consumen? ¢;Crees que

valoran a la hora de comprar este tipo de acciones medioambientales y/o sociales?

A ver, aqui ... (risas), yo creo que si que hay un % mayor del que habia hace diez afios,

¢n0o? hace diez afos era 0 y ahora son tres, por ejemplo, sigue siendo un % muy bajo. Y

ademas aqui hay otro problema que, quieras o no, el fast fashion nos ha metido en la

cabeza que una camiseta tiene que costar cinco euros, entonces,_hay mucha gente que

dice gue si que apoya las marcas locales, pero no esta dispuesta a pagar lo que cuestay al

final, es que es lo que cuesta, ;sabes? Entonces, al final hay una lucha de que al final de
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querer tener diez camisetas o una... El estar dispuesto a quitar esas nueve camisetas y

tener la buena, o tener esas nueve camisetas.

Perfecto. Entonces, ¢crees que hay una diferencia entre lo que los jovenes piensan y

lo que luego lo que acaban haciendo?

Si, si... creo que si. A ver, al final es el primer paso, ;no? Que la gente se empiece a sentir

un poco mal con lo que estdn comprando, pero adn asi lo sigue comprando... (risas) no sé

si me explico. Al final, yo creo que nos pasa a todos ¢no? nosotras también vivimos un

cambio. Yo no puedo dejar de consumir asi, 0 sea, no lo hago._Intento reducir, pero somos

humanos v al final eso no se cambia de un dia para otro. Obviamente el primer paso es

gue alguien se sienta mal haciéndolo, a pesar de que lo siga haciendo, ;no? Antes ni te

sentias mal, antes te ibas a comprar diez camisetas y eras la persona mas feliz del mundo.
Pues bueno, (...) ... tiene que pasar, porque si no esto se va al garete y tiene que pasar,

pero si, hoy en dia se dice mucho pero no se hace.

Entonces, bueno al margen de lo que los jévenes acaban haciendo,
independientemente de las campafias de comunicacion, en relacion con estas
campafas, a veces no generan el efecto deseado. Como marca, /,cOmo crees que
deberia disefiarse una campafia para que fuera mas efectiva, en términos generales?
No solo relacionado con los jovenes, sino como crees que podria ser mas efectiva esa

campafia de RSC.

Al final, como todas las campafias, sean de un tema o de otro, en mi opinién la clave esta

en que sea a través de diferentes canales. Que se utilicen las redes sociales, como con tu

perfil... con influencers, también blogs, prensa, estar en eventos... Al final, si solo haces

un impacto en un sitio, pues impactas a un pequefio grupo de personas. Si haces un
pequefio impacto en mil sitios, el impacto es mucho mayor. Aunque ti creas que son

pequefios impactos, yo creo que la clave de llegar es estar en muchos sitios, de tu manera

peguefna, como somos nosotras las marcas, pero estar en muchos sitios v a la vez en todo.

Y en relacion con la forma de comunicar a los jovenes, ¢ cudl crees que seria la forma
mas apropiada para llegar a estos o cudl seria el mensaje mas apropiado? ¢Quién

crees que deberia ser el transmisor de ese mensaje?

Hombre, al final los jovenes... la realidad es que el transmisor del mensaje deberian ser
sus padres, su familia y la educacién, o sea. Todo tiene que empezar desde ahi, como

todo, porque las marcas podemos hacer un trabajo de concienciacién a través de las redes
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sociales con gente que les transmita confianza... pero si 0 si los que tienen el voto final

es su casa, su familia, en la escuela y es ahi donde debe empezar la educacion y toda la

sensibilidad al final hacia estos temas.

Perfecto. Y bueno, ya como ultima pregunta, en un futuro inmediato ¢qué acciones
sociales y medioambientales de RSC tenéis previstas desarrollar o cuales creéis que

son los nuevos retos a corto plazo?

¢Qué quieres, que te cuente nuestros secretos? (risas). Es broma. En nuestro caso la
verdad es que, hoy en dia nuestro mayor reto es conseguir, sin subir el precio, mejorar el
producto... tener un producto de mucha calidad sin subir el precio para que la gente pueda
seguir comprandolo y concienciado de que es moda sostenible, y que es moda ¢no? e ir
guay por la calle. Entonces, nuestro principal objetivo es concienciar de que la gente...
lo que nosotras tenemos es que medioambientalmente es lo mas sostenible posible, y que
ademas mola, ¢sabes? Y eso yo lo meto dentro de ese objetivo porque al final, nosotras

tenemos muchas acciones organizadas de recogida de ropa, de reciclaje de plasticos, de

diferentes... queremos donar a diferentes sitios. Ahora, con todas las zapatillas que han

sobrado estamos pensando como donarlas, a quién donarlas, quién puede necesitarlas

mas... Nosotras (...), pero nuestra vision es como concienciar a las personas de que

nuestro producto es mejor que el resto de los productos, ¥ no es mejor solo por la calidad,

sino_porgue cuando tu estas votando a Inditex, estas votando a la explotacion. Con

nosotras estas votando a una marca local, sostenible, una marca que estad dando de comer

a gente como td... al final una marca cercana. Entonces, nuestro mayor reto todavia es

ese, que la gente lo entienda vy lo valore, sobre todo gue lo valore. Hoy en dia la gente lo

entiende, pero igual no esté dispuesta...

Vale, perfecto. Bueno, pues eso ha sido todo. Muchisimas gracias por tu
colaboracion. La verdad es que me has dado una informacion super interesante,

para la realizacion del trabajo.
Gracias a ti.

Asi que bueno, si al final el trabajo es de caracter publico te lo haré saber para tener

tu autorizacion. Asi que muchas gracias.

(risas) Muchas gracias a ti.
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ANEXO V: Tablas de resultados por categorias

Tabla 3. Resultado categoria “Responsabilidad Social Corporativa”

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Herramienta de
cambio

“RSC es una responsabilidad general, una responsabilidad, por un lado, (...), por el medioambiente, (...) hacia afuera,
una responsabilidad hacia las personas que trabajan para ti, tanto internamente en tu equipo como las personas que
trabajan para ti externamente: el cuidado de los proveedores, el trato, la comunicacion...”

Estrategia de
marketing

“muchas de las empresas actuan con el greenwashing...”

“se utiliza como herramienta de marketing total por parte de las grandes empresas, ellas tienen un gran poder de cambio
vy no lo hacen (risas)”

“las empresas grandes lo tienen que utilizar como marketing porque ya desde el consumidor se empieza a reclamar poco

2

a poco...

Motivacién

“Royo (...), surge de un viaje en el que yo me fui a China, India, Bangladesh a grabar un documental, acerca de como
afecta nuestro consumo en Oriente..."”

“surge de ver un poco la realidad que hay detras”
“mi voto lo estaba dando a ese tipo de empresas que me di cuenta de que no eran las que queria apoyar...”

“Royo surge de ver un poco la necesidad y de identificar el problema que hay en la industria de la moda...’

“nuestra vision es como concienciar a las personas de que nuestro producto es mejor que el resto de los productos, y no
es mejor solo por la calidad, sino porque cuando tu estds votando a Inditex, estds votando a la explotacion...”

“nuestro mayor reto todavia es ese, que la gente lo entienda y lo valore, sobre todo que lo valore”

Valores

“nuestra filosofia es esa, hacer moda que respete tanto a las personas (...), producimos de manera local, de cercania y
todo bien controlado, y también produciendo siempre con materiales reciclados y de la zona...”

“uno de nuestros pilares esenciales desde el principio ha sido la transparencia...”

1

“Mirarlo todo, ver que no es sostenible y decir: mira por mucho que nos encante, esto no entra en nuestros valores...’




“Con nosotras estas votando a una marca local, sostenible, una marca que esta dando de comer a gente como tii...”

CONCLUSIONES

La RSC se define como una responsabilidad general, tanto del medioambiente como de las personas. Muchas empresas
emprenden acciones y desarrollan politicas de RSC porque consideran que es una herramienta de cambio y forma parte del
ADN empresarial, pero otras muchas la usan como herramienta de marketing para lavar su imagen. Las motivaciones que
justifican el desarrollo de estas estrategias dentro de Royo Brand son varias. Por un lado, el apoyo al comercio local para
evitar la explotacion laboral de paises en vias de desarrollo, evitando con ello apoyar grandes empresas multinacionales
que producen de esta forma, y, por otro lado, la necesidad urgente de un cambio a nivel medioambiental. Estos valores
forman parte de Royo desde que se fundd, donde uno de sus pilares principales es la transparencia.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Resultado categoria “Comunicacion”

COMUNICACION

Redes sociales

“para eso las redes sociales es con lo que mds nos esta ayudando, porque al final nosotras desde el principio hemos
contado toda nuestra historia, hemos enganchado a nuestro publico con la historia con todo lo que hay detras, como
hemos llegado a conseguirlo, y lo hemos construido con toda la comunidad juntos.”

“y pues eso, todo sobre todo a través de redes sociales.”

“nuestro principal canal es Instagram y la gran mayoria de trdfico que tenemos y de gente que nos apoya estd ahi, y es
nuestra fuente mds importante ahora mismo.”’

6

sos serian nuestros tres canales principales: Instagram...”
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“o sea, las redes sociales son gratis (risas), las redes sociales puedes tener un alcance muchisimo mayor que en otro
alcance y, al margen del alcance, tienes un engagement en el que puedes llegar a la gente y que ellos se unan a tu
comunidad.”

“es un canal que nosotras conocemos (...) y para mi, ahora mismo es el mas brutal, y el que tenemos que explotar o
trabajar.

)

“Que se utilicen las redes sociales, como con tu perfil... con influencers...’

“Pero si que es verdad que también nos apoyamos mucho en prensa, en prensa tradicional porque al final, hay un
publico que igual no llega a las redes sociales pero que esta ahi”

“por un lado, en lo que mds nos apoyamos es en prensa, en eventos fisicos, como son los Pop-up markets o ir a

Canales de L _
comunicacion presentar nuestra marca dando charlas en universidades, dar charlas en distintos eventos de la zona o vender nuestros
tradicional productos en eventos...”
“Esos serian nuestros tres canales principales: (...) los eventos y la prensa.”
“Que se utilicen (...) prensa, estar en eventos...”
“en mi opinion la clave estd en que sea a través de diferentes canales...”
Claves para » .. -
comunicar yo creo que la clave de llegar es estar en muchos sitios, de tu manera pequeria, como somos nosotras las marcas, pero

estar en muchos sitios y a la vez en fodo.”

CONCLUSIONES

Los medios de comunicacion empleados por Royo Brand se clasifican en dos tipos: por un lado, las redes sociales, y, por
otro lado, los medios de comunicacién tradicionales como la prensa o los pop-up market. Para Royo es fundamental estar
presente en todos los canales posibles ya que hasta el minimo impacto cuenta. A pesar de hacer uso de diferentes canales,
las redes sociales son la principal plataforma de comunicacion que utilizan ya que estas, al margen de ser gratuitas y ser la
gue mas conocen, son las que mas engagement generan.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 5. Resultado categoria “Poblacién”

POBLACION

Concienciaciéon de
la poblacion

“hay mas marcas pequerias que yo creo que son mds conscientes”

“Pero (...) nos apoyamos mucho en prensa, en prensa tradicional porque al final (...) una parte que esta muy
concienciada”

“Intento reducir, pero somos humanos y al final eso no se cambia de un dia para otro. (...) el primer paso es que alguien
se sienta mal haciéndolo, a pesar de que lo siga haciendo, jno? Antes ni te sentias mal...”

“hoy en dia se dice mucho pero no se hace”

“las marcas podemos hacer un trabajo de concienciacion (...) pero si o si los que tienen el voto final es su casa, su familia,
en la escuela y es ahi donde debe empezar la educacion y toda la sensibilidad (...)”

Concienciacion de
la poblacion joven

“y que hay parte de la gente joven que ya viene como mds concienciada desde el inicio”

“hay un % mayor del que habia hace diez aiios, ;no? hace diez aiios era () y ahora son tres, por ejemplo, sigue siendo
un % muy bajo”

“hay mucha gente que dice que si que apoya las marcas locales, pero no esta dispuesta a pagar lo que cuesta y al final,

es que es lo que cuesta, jsabes?”

“Que la gente se empiece a sentir un poco mal con lo que estan comprando, pero aun asi lo sigue comprando...”

CONCLUSIONES

En general, la poblacion estd mas concienciada que hace unos afios, pero todavia no es suficiente. Sobre todo, hay un
segmento de la poblacion que esta bastante concienciado con estos temas es la poblacién joven. No obstante, hay un gap
entre lo que se piensa y lo que se hace. Mucha gente dice apoyar a empresas locales, pero a la hora de la verdad no esta
dispuesta a pagar lo que vale, o prefieren seguir pagando a empresas grandes que apoyan la explotacion.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 6. Resultado categoria “Campaiias de RSC”

CAMPANAS DE
RSC
“mds nos hemos diferenciado también es que la forma de comunicar es bastante creativa, ésea las campafas que hacemos
siempre intentamos que, inspirarnos, pero siempre hacerlo a nuestra manera, a nuestro estilo”
“una accion al final es nuestra marca (...) producir en Espana, producir en cercania, producir con materiales super
seleccionados, ademas los materiales vienen, como muy lejos, de Italia (...) tanto el packaging, nosotras no utilizamos
plasticos (...) todo lo que nosotras utilizamos es compostable o carton reciclado y reciclable”
. “hemos hecho diferentes camparias (...), la campafa de Black Friday: para concienciar al consumidor, lo que hicimos fue
Campanas ofrecer tres precios diferentes: uno, donde podian comprar con descuento, como es el Black Friday, pueden comprar con
realizadas el precio normal, o pueden comprar con un precio que tiene una donacién ”
“dondbamos todo ese dinero a las personas afectadas en ese momento por la situacion del Coronavirus”
“también en la web tenemos un apartado que es MADE FOR DREAMERS para dar a conocer diferentes proyectos de
marcas pequernias’”’
“nosotras tenemos muchas acciones organizadas de recogida de ropa, de reciclaje de plasticos, de diferentes... queremos
donar a diferentes sitios”
“(...) lo que queriamos hacer con esa campana, y lo que conseguimos, fue concienciar a la gente de que cuando compras
con descuento (...) te aparecia pues un mensaje que ponia que estaba apoyando al cierre de marcas locales, al
consumismo...”

Objetivos “St, al final si que la medimos. (...) nos establecemos unos objetivos que sean tantos objetivos mds cuantitativos, ;no?

objetivos que son méas medibles, y luego objetivos que son, por ejemplo, recibir mensajes de gente a los que hemos
Ilegado, qué mensajes hemos recibido, qué respuestas hemos recibido de la gente ”

“unos objetivos que son cuantitativos como seguidores, visualizaciones, comentarios...”
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Proceso y
resultados

“cuantitativos como seguidores, visualizaciones, comentarios..."”

“cuantas veces se habia compartido, qué personas lo habian compartido, cudnta gente nos habia felicitado por la
campafia, cuales habian sido los mensajes positivos 0 negativos, cuales habian sido las ventas.

“Obviamente después lo analizamos todo después de hacer una campaiia basicamente para poder mejorar, y para la
proxima seguir haciendo lo que hacemos bien y también para mejorar aquello que no hacemos tan bien”

CONCLUSIONES

Royo Brand lleva a cabo varias politicas de RSC. Una de ellas, la mas importante, es su marca: producen de forma local, en
Espafia o en Portugal, conociendo el proceso desde cero. También, todos sus productos estan hechos de la manera mas
sostenible posible. Otra campafia que hicieron fue la de Black Friday de 2020, en la que ofrecian al consumidor tres precios
distintos: el precio original, otro con descuento y otro que era el precio original con un plus. Su objetivo era concienciar
acerca del consumismo y los efectos que este tiene en la economia: aumento de la contaminacion, destruccion de empleo. ..
También, hacen otras campafias puntuales como la recogida de ropa o reciclaje de plasticos.

En relacién con las campafias, para cada una de ellas se establecen una serie de objetivos, tanto como cuantitativos como
cualitativos, que a posteriori son medidos para analizar como ha funcionado, y en qué deben mejorar. Las formas de medir
son varias, destacando entre ellas el nimero de seguidores ganados, el nUmero de ventas, o la gente que ha compartido una
publicacion.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO VI: Encuesta

LA COMUNICACION DE LA RSC A LOS JOVENES A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES

iHola y bienvenido a esta breve encuesta que no te llevard mas de 5 minutos contestar!
Soy Teresa, y estoy haciendo mi TFG de ADE sobre la comunicacion de las politicas de
RSC a los jovenes a través de las Redes Sociales. Las respuestas son anénimas, y solo
seran usadas con fines académicos. Tu ayuda es muy importante para mi, asi que muchas

gracias por participar.

SECCION 1

1. ¢Cuales son las redes sociales que mas utilizas? (respuesta multiple)

a. Instagram
b. Twitter
c. YouTube
d. TikTok
e. WhatsApp
f. Facebook
g. LinkedIn
h. Pinterest
I. Snapchat

2. ¢Con qué finalidad haces uso de ellas? (respuesta multiple)

Para estar en contacto con tus amigos y/o familiares

I

Para conocer gente nueva
c. Para leer noticias / estar actualizado
d. Paraencontrar informacion sobre temas de interés
e. Para comprar productos y/o servicios
f. Para hacer networking
g. Para compartir mi opinion
3. ¢Cuanto tiempo dedicais a las redes sociales al dia? (respuesta dicotdmica)
a. Menos de 1 hora
b. Dela?2horas
c. De2a3horas
d. De 3 a5 horas




e. De6a8horas
f. Maés de ocho horas
4. ¢Con que frecuencia consultas al dia los siguientes medios? (Respuesta de

intervalo: Nunca, Casi Nunca, En ocasiones, Con frecuencia, Casi siempre,
Siempre) (pregunta tipo matriz)

o Periodicos

o Revistas

o Radio

o Television

o Redes Sociales

o Péginas Web

SECCION 2. En relacion con la RSC...

5. ¢Has oido hablar, alguna vez, del término Responsabilidad Social
Corporativa? (respuesta dicotomica)
a. Si
b. No

SECCION 2-A. Para las respuestas afirmativas de la anterior pregunta

5a. ¢Ddnde has escuchado hablar de élI? (respuesta multiple)

c. Enlauniversidad / colegio / centro de estudios
d. En las redes sociales
e. En latelevision / radio (canales de comunicacion tradicionales)
f.  Gente de mi entorno

g. Enmicasa

SECCION 32 Definicion de Responsabilidad Social Corporativa

"La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es una forma de dirigir las empresas
basada en la gestion de los impactos que su actividad genera sobre sus clientes,
empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en
general. Hay tres dimensiones dentro del concepto de RSC: social, medioambiental y

econOmica." Fuente: https://observatoriorsc.org/la-rsc-gue-es/.
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SECCION 42, Sobre las camparias de RSC

Un ejemplo de campafia de RSC. ROYO BRAND en Black Friday.

Para el Black Friday de 2020, ROYO Brand, una marca sostenible y local espafiola, lanz6

una campafia en la que habia tres precios y el consumidor decidia cuél pagar:
1. Precio sin descuento: pagas el precio justo, apoyando que la marca siga creciendo.

2. Precio con descuento: con esto apoyas el cierre de marcas locales, el consumismo,

y el cambio climatico.

3. Precio original con plus: el dinero extra sera donado a familias afectadas por la
pandemia de la COVID-19.

Para mas info.: https://royobrand.com/blogs/noticias/tu-decides-log-ue-pagas

T decides lo que pagas™ ROYO BRAND x Black Friday

Y SI TE DIJERAN...

"TU DECIDES
LO QUE
PAGAS"

NUESTRAPROPUESTA MAS
ESPECIAL PARA UNA SEMANA DE
COMPRAS

Fuente: Royobrand.com
6. ¢Conocias esta campafa? (respuesta dicotomica)
a. Si
b. No

SECCION 5-A. Conocias la campafia..Para las respuestas afirmativas a la pregunta 6

6a. ¢ A través de qué medio de comunicacion te llegd? (respuesta multiple)

c. Instagram
d. TikTok
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WhatsApp
Facebook

Periédico

> «Q —Hh o

Revista
i. Pop up market

6b. ¢ Esta campafa te llevo a comprar el producto? (respuesta dicotomica)
a. Si
b. No

Estas son las zapatillas de ROYO Brand que formaron parte de la campafia de Black

Friday:

5
.
.

P

@ 9 @ ‘ G y i M v
2 9 9 8

Fuente: elaboracion propia a partir de imagenes encontradas en Royobrand.es

7. Situvieses que decidir ahora el precio que pagarias por estas zapatillas, ¢cual

marcarias?
a. Precio original: 112€
b. Precio con descuento: 89,60€ (un 20% de dto)

c. Precio original con el plus: 120€ (8€ seran destinados a donacion)

SECCION 5-B. No conocias la campafia. Para las respuestas negativas a la pregunta
6

Estas son las zapatillas de ROYO Brand que formaron parte de la campafia de Black

Friday:
L ,
; A ‘.»\ x

P

f
*
-

Fuente: elaboracion propia a partir de imagenes encontradas en Royobrand.es
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7. Si tuvieses que decidir ahora el precio que pagarias por estas zapatillas, ¢cual

marcarias?

a. Precio original: 112€
b. Precio con descuento: 89,60€ (un 20% de dto)

C. Precio original con el plus: 120€ (8€ seran destinados a donacion)

SECCION 6. Sobre las camparias de RSC en general

8. Acerca del producto que ofertan las empresas, ¢este tipo de campafas de
RSC hacen cambiar tu percepcién sobre el precio final del producto que
compras? (respuesta dicotomica)

a. Si
b. No
c. A veces

9. Como consumidor, a la hora de comprar, ¢valoras este tipo de acciones
sociales y medioambientales llevadas a cabo por parte de las empresas?
(respuesta dicotomica)

a. Si
b. No
c. A veces

10. ¢ Compartes con tu circulo mas cercano este tipo de campafias que generan

un beneficio positivo a la sociedad? (respuesta dicotomica)
a. Si
b. No
c. A veces

11. ¢Participas en las redes sociales de las marcas que hacen este tipo de
campafas de RSC para dejar tu opinién? (respuesta dicotomica)

a. Si
b. No

c. A veces

SECCION 7. Sobre las camparfias de RSC y la forma de comunicarlas a los jovenes

12. Como joven consumidor, ¢cudéles crees que son los mejores medios para
llegar a los jovenes con estas camparias de RSC? (respuesta multiple)

a. Periddicos
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C.
d.

e.

f.

Revistas

Radio
Television
Redes Sociales

Paginas Web

13. Dentro de las redes sociales, ¢cudles crees que son las mas efectivas para

comunicar una campafa de RSC? (respuesta multiple)

T @

o o

o « —H o

Instagram
Twitter
YouTube
TikTok
WhatsApp
Facebook
LinkedIn
Pinterest

Snapchat

14. En tu opinidn, ¢cudl seria la forma mas llamativa para crear el contenido de

este tipo de campafias? (respuesta multiple)

a
b.
C.
d.

e.

f.

Videos cortos de 30 segundos

Stories / Fleets hablando

Stories / Fleets con imagenes, videos y textos
Post o publicaciones con fotos

Tweets informativos

Videos en Youtube

15. ¢ Cudl crees que deberia ser el tono del discurso de una campafia de RSC

para que fuera mas efectiva? (respuesta multiple)

a.
b.

C.

En tono irénico
En tono humoristico
En tono cercano
En tono realista

En tono informativo
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SECCION 8. Unas preguntas sobre ti

... y acabamos

16. Género

a.
b.
C.
17. Edad
a.
b.

C.

Mujer
Hombre

Prefiero no decirlo

14 a 17 afios
18 a 24 afios
25 a 35 afios

18. ¢ De qué regidn eres?

o &

o o

0
p.
q

r.

S.

o  —Hh o

Andalucia

Aragon

Asturias

Baleares

Canarias

Cantabria

Castillay Leon
Castilla-La Mancha
Cataluia

Comunidad Valenciana
Extremadura

Galicia

Comunidad de Madrid
Regién de Murcia

Comunidad Foral de Navarra

Pais Vasco

La Rioja

Ciudad Autonoma de Ceuta
Ciudad Auténoma de Melilla

19. Ultimos estudios finalizados

a.
b.

C.

Educacién secundaria
Bachiller

Formacién profesional
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d.
e.
f.

Carrera universitaria (grado / licenciatura)
Master

Doctorado

20. ¢ Cual es tu situacion laboral actual?

a.
b.
C.
d.

e.

Estoy estudiando

Estoy trabajando

Compagino trabajo con estudios

Estoy desempleado y busco trabajo de forma activa

Estoy desempleado y no busco trabajo de forma activa

ANEXO VII: Gréficos de la encuesta

Gréfico 9. Compra del producto

Fuente: elaboracion propia
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