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RESUMEN

Los avances de las TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion), la influencia
del internet y de las redes sociales han logrado que los consumidores puedan dar a
conocer sus opiniones positivas o negativas sobre una organizacion de manera publica,
ocasionando que estas sean debatidas o compartidas por otros consumidores. Hoy en
dia los consumidores han adquirido el poder de poner ante el ojo critico de la sociedad
a las organizaciones que para su perspectiva no estdn cumpliendo con los estandares
tanto en el ambito social, ambiental, calidad y precio justo. De esta manera se inician y
difunden campafas que tienen como fin presionar a las organizaciones para lograr los

cambios que ellos consideran necesarios.

El presente trabajo de fin de Master busca realizar un andlisis del comportamiento del
consumidor en las campafias de ciberactivismo y boicot realizadas a través de las redes
sociales en contra de la empresa Repsol, como respuesta al peor desastre ecolégico en
Peru ocasionado por un derrame de petréleo en enero del 2022.

PALABRAS CLAVES: ciberactivismo, boicot, comportamiento del consumidor, derrame

de petréleo, redes sociales.

ABSTRACT

The advancements of Communication and Information Technologies (CIT), the influence
of the Internet and of social networks have made it posible for consumers to be able to
publicly express ther opinions about an organization, making them available for other
consumers. Nowadays, consumers have acquired the power to face organizations
against the critical vision of society if they feel that the social, environmental, quality and
fair price standards are not being met. In this way, campaigns are started and promoted
that seek to push organizations into making the changes they consider necessary.

This thesis seeks to analyze the consumers’ behaviour during cyber-activism and boicott
campaigns through social media against the Repsol company ocurred as a response to

the worst ecological disaster caused by an oil spill in Peru in january 2022.

KEY WORDS: cyberactivism, boicott, consumer behavior, oil spill, social media, social

network
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1. Introduccion

Con el paso de los afios la tecnologia ha sorprendido con grandes avances, logrando
acercar a las personas alrededor del mundo a través del internet y las redes sociales.
Sinos centramos en el entorno empresatrial, la tecnologia esta transformando la practica
en relacion con los proveedores y los clientes, al dar oportunidad a las empresas de
poder acercarse e interactuar con ellos (Castells y Chemla, 2001). Para las empresas,
el poder obtener informacion directa de los consumidores les ha dado una gran ventaja
para poder analizar el mercado, ofrecer de manera descentralizada sus productos,
desarrollar nuevas ideas y captar clientes, lo que finalmente les permite conocer el
comportamiento del consumidor en diferentes etapas y ante diferentes estimulos
(Economipedia, 2016)

Al igual que el uso de internet y redes sociales han dado ventajas a las organizaciones,
también las han puesto vulnerables ante el ojo critico de los consumidores. Actualmente,
estos cuentan con herramientas que estan al alcance de su mano para poder expresar
satisfaccion y conformidad, pero también ira y enojo al momento de dar una opinién
sobre una organizacién de manera publica, logrando llegar a millones de personas que
pueden estar o no de acuerdo con los comentarios expuestos. Esta situacion genera
debates o campafias a favor y/o en contra de una organizacion (CP Proximity, 2012). El
alcance que estas campafias o debates pueden tener dependera de muchos factores,
en muchos casos recientes se tocan temas sensibles con un enfoque social y ético como
la responsabilidad social, derechos laborales, medio ambiente, salud, etc (Sen et al.
2001)

Los consumidores se muestran cada vez mas exigentes con las empresas y estan
dispuestos a no dejar que éstas vayan contra lo que ellos consideran correcto. Tienen
medios para cambiar aquellas politicas y practicas con las que no estan de acuerdo,
generando camparias que tienen como fin ejercer presion contra las empresas para que
tomen acciones y realicen cambios (Universidad de Kansas, 2022). “Estamos entrando
en un tiempo nuevo en el mundo de los negocios. Lo llamamos: La era del consumidor”,
observa Thomas Husson. “Las redes sociales, el teléfono movil y las nuevas tecnologias
le han dado la fuerza necesaria para transformar radicalmente cualquier negocio”. Nada
sera igual porque las personas, apoyadas por lo tecnoldgico, se han convertido en un
instrumento que sefiala con el dedo aquellos comportamientos, empresas y articulos

gue no les gustan. (Garcia. M, 2014)

En el presente trabajo nos centraremos en un evento en particular donde analizaremos

el comportamiento del consumidor en las campafias de ciberactivismo y boicot
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realizadas a través de las redes sociales como respuesta al derrame de petréleo en las
costas del mar peruano atribuido a la empresa Repsol, catalogado como el peor

desastre ecologico en la historia de Peru (Naciones Unidas Pera, 2022).

1.1. Importancia e Introduccién al Tema

Eisenhardt (1989) como lo describe Martinez (2006) indica que el estudio de caso
constituye “una estrategia de investigacion dirigida a comprender las dinamicas
presentes en contextos singulares” (p.174). Para Chetty (1996) un estudio de caso es
adecuado para realizar investigaciones que buscan explicar como y por qué ocurren
ciertos fendmenos desde multiples perspectivas. Teniendo en cuenta que se analizara
el caso sobre el derrame de petréleo en las costas del mar peruano atribuido a la
empresa Repsol, nos permitira “comprender e interpretar un conjunto de eventos

espacial y temporalmente limitados” (Levy 2008, p.2)

1.1.1. Introduccién al tema

El 16 de enero del 2022 en el mar de la costa del distrito de Ventanilla en Callao, Peru,
se apreci6 el avistamiento de crudo en el mar; muchos animales marinos y aves se
encontraban cubiertos de petréleo, algunos de ellos agonizando y otros muertos. Las
primeras noticias indicaban que la noche anterior el 15 de enero la Refineria la Pampilla
que opera la empresa Repsol declaré un limitado y controlado derrame de petréleo.
Segun informe que la empresa entregé a la OEFA (Organismo de Evaluaciéon y
Fiscalizaciébn Ambiental) declara que se produjo un derrame de 0,16 barriles de petréleo
que afecté un area de 2,5 m2. Al ver la magnitud de los dafios e investigar el MINAN
(Ministerio del Ambiente) aclaré que se estimaba un aproximado de 6 mil barriles.
(Deutsche Welle,2022).

1.1.1.1 Declaraciones de la Empresa Repsol
Las primeras declaraciones de la empresa Repsol a los medios de comunicacién fueron
en el programa de radio “RPP” a cargo de Tine Van Den Wall Bake, gerente de
comunicaciones y relaciones institucionales de Repsol Perq, el dia 19 de enero. Indic
gue la empresa no tenia la responsabilidad y que el derrame se produjo por causa del
oleaje andmalo que se venia presentado en el mar peruano tras el maremoto causado
por la erupcién volcénica en Tonga el 15 de enero, lo cual fue comunicado a la Marina
de Guerra del Peru: “Nosotros hacemos la consulta a la Unidad de la Marina de Trafico
Maritimo para ver si habia alerta de tsunami y nos confirman que no (...) y que podiamos
proseguir con la descarga del buque”, expreso, por lo cual continuaron con la descarga
de petréleo. Al presentarse el oleaje anémalo este rompe los cabos de estribor y lanza

el buque contra la instalacion. “Ahi se paraliza la descarga y se aplica el plan de



contingencia. Se llaman a los buzos, se sacan las barreras flotantes y se avisa a las

autoridades competentes”, dijo.

El periodista le consulté porqué reportaron al inicio que solo se habia derramado 0,16
barriles de petréleo. Indicé que por ley tienen 12 horas para reportar un volumen. Lo
primero que se veia era una iridiscencia en el mar, no un derrame, y el incidente
meteoroldgico hizo que el vertido que habia a 18 metros de profundidad se transportara
fuera del &rea. La mafana del domingo 16, Repsol dispuso de buzos, lanchas y drones
que realizaron una buasqueda por mar y por tierra que no hallé signos de derrame. Sin
embargo, pasadas las 24 horas del accidente se evidenci6 el vertido de petréleo por la
playa de ventanilla, catalogdndolo como un desastre ecoldgico. Tine Van Den Wall Bake
al final de la entrevista indic6 “Nosotros no nos consideramos responsables del desastre
ecoldgico. Nosotros no lo ocasionamos, y no puedo decirte quien es el responsable,

desafortunadamente pasoé (...). Pensabamos que era algo leve” (RPP Noticias, 2022).

A través de un comunicado en su pagina web denominado “Compromiso Repsol”
(https://compromisorepsol.pe), el 20 de enero la empresa lamentd no haber transmitido
de manera adecuada los compromisos y acciones que venian realizando desde el
incidente, detallando asi las acciones de su plan de contingencia y ratificando su
compromiso de mitigar y remediar los efectos del derrame, asi como trabajar con las
autoridades competentes, la comunidad pesquera afectada y a responder de manera

mas efectiva ante la ciudadania con transparencia.

El 23 de enero fue entrevistado el presidente de Repsol Perl el Sr. Jaime Fernandez
Cuesta, declarando: “No fuimos conscientes de la magnitud de este evento hasta que
empezo a llegar petroleo a las playas”. Otra de las frases que fue criticada fue: “En el
fondo del mar no hay petrdleo, porque el petroleo es mas ligero que el agua”. Si bien es
cierto lo que afirma, los especialistas indican que esto no quiere decir que el petréleo no
se pueda hundir ya que algunos componentes de este se van a evaporar y otras se
combinan con otros elementos como piedras, particulas organicas o microorganismos.
“No hay nada de verdad que no se pueda arreglar y corregir medioambientalmente en
poco tiempo”. Lamentablemente, segun los especialistas las consecuencias biol6gicas
pueden permanecer muchos afios. La desaparicion de las colonias de pingiinos y de
nutrias que vivian en la zona donde ocurri6 el accidente no se van a resolver en algunos
afios ya que este tipo de animales tienen ciclos de vida y tardara decenas de afios.
(Diario ElI Comercio, 2022)



1.1.1.2. Alcance de la Contaminacién
Segun el informe de la ONU en el trabajo de campo que realizaron culminado el 10 de
febrero detallaron que segln las estimaciones del MINAN (Ministerio del Ambiente)
fueron derramados 11,900 barriles de petréleo que lograron cubrir mas de 1,400
hectareas de mar y tierra, asimismo mas de 500 hectareas de reservas de fauna marina
en areas naturales protegidas. Se estima la contaminaciéon de 80 km de costa,
determinandola como el peor desastre ecoldgico que ha afectado a Peru en su historia

reciente (Naciones Unidas Peru, 2022)

1.1.1.3. Opinion Publica
A nivel nacional la campafia de indignacién por parte de los ciudadanos no se hizo
esperar. Diariamente se realizaban publicaciones en las redes sociales, se generaban
debates, se convocaba personas, los “influencers” realizaban publicaciones para lograr
un mayor alcance, se iba actualizando la noticia a través de los diferentes medios de
comunicacion, donde la mayoria de las publicaciones atacaba directamente a la
empresa Repsol exigiéndole gue tomara medidas inmediatas para resarcir los dafios. El
trending topic que se generd iba dirigido a la empresa exigiendo que se haga cargo de

lo sucedido (Google Trends, s.f)

La noticia tuvo alcance a nivel internacional donde personajes famosos cémo Leonardo
Di Caprio denunciaron lo acontecido. El actor realiz6 una publicacion en la red social
Instagram (https://www.instagram.com/leonardodicaprio) donde se muestra un video
realizado con un dron que recorre la costa peruana y se observa cémo esta manchada
por el crudo. “Las imagenes de un dron muestran el crudo negro que cubre la playa
dorada de Peru tras el derrame de petrdleo el 16 de enero causado por la erupcion
volcanica de Tonga. El crudo de un barco de descarga sacudido por olas inusualmente
altas contamind al menos 1.2 millas a lo largo de dos playas”, coloco Di Caprio en la
descripcién de su publicacion haciendo referencia a nowthisnews como fuente, no
refiiéndose a la empresa Repsol como la causante de este acontecimiento.
Posteriormente, el 31 de enero realiz6 otra publicacion haciendo publico que el gobierno
y la empresa de energia espafiola Repsol son lentos para responder a la magnitud de
la crisis. Denunciando que las primeras personas en prestar ayuda a la fauna marina o
realizar alguna labor en el area fue la propia comunidad de Ventanilla, al final de la
descripcion de la publicacién indica “...Apoyemos hoy su llamamiento a la transparencia
y la rendicion de cuentas”. La publicacién del 21 a la fecha cuenta con mas de 1.800.000
reproducciones y mas de 10.200 comentarios y la del 31 més de 290.000 reacciones y

alrededor de 4.600 comentarios.



Alejandro Tena en el diario “Publico” relata como cientos de personas protestan en la
ciudad de Madrid, Espafia frente a la sede de la empresa Repsol exigiendo que asuma

la responsabilidad sobre el derrame de petréleo y el dafio que ha causado al ecosistema.

Arturo Isla Allende ambientalista y actor de México, el 25 de enero realizé la publicacion
de un video en la red social Instagram (https://www.instagram.com/arturoislasallende/),
donde muestra su recorrido por las costas peruanas, dando a conocer la situacion del
desastre, denunciando a la empresa Repsol por el manejo que hasta el momento
estaban haciendo en las zonas afectada y el poco personal contratado para la limpieza.
Denuncié que estas personas no contaban con los EPPS (Equipos de Proteccion
Personal) adecuados para esta tarea, que fueron contratados con sueldos bajos y se
les habia otorgado baldes, palas, recogedores y pequefios recipientes para realizar esta
tarea. El lo catalogé como un abuso. Incentivé a sus millones de seguidores a compartir
el video para que llegue a oidos del presidente de Repsol el Sr Antonio Brufau y asi
responda por lo sucedido. El video cuenta con mas de 2.360.000 reproducciones a la

fecha y alrededor de 9.300 comentarios.

La ONG ecologista Greenpeace Espafia también realizo publicaciones en sus redes
sociales (https://www.instagram.com/greenpeace_esp/) y pagina web
(https://es.greenpeace.org/). “La empresa nos inunda de “publicidad verde” mientras
que en Peru tiene un historial de impactos socioecolégicos y denuncias de malas
practicas”, denunciaron. En su pagina web después de relatar la noticia presenta un
enlace que indica “jUnete y firma la Iniciativa Ciudadana Europea!”
(https://es.greenpeace.org/es/que-puedes-hacer-tu/peticiones/combustibles-fosiles/),

gue es una recoleccion de firmas reconocida y aprobada oficialmente por la Comisién
Europea, incentivando a que las personas se sumen a la peticion de prohibir la

publicidad de combustibles fésiles dentro de la unién Europea.

1.2. Objetivos
El objetivo principal es analizar el comportamiento del consumidor en las campafias de
boicot y ciberactivismo realizadas en las redes sociales a la empresa Repsol como

respuesta al derrame de petréleo en Callao, Peru.

1.2.1. Objetivos Especificos
Segun Smith (1990), la efectividad del boicot implica una reduccion en las ventas de los
productos boicoteados, pero se puede distinguir del éxito del boicot que se refiere al
logro de los objetivos de este y puede darse sin una reduccion en las ventas. La eficacia
del boicot depende de la participacion activa de los consumidores. En algunos casos se

produce una reduccion de ventas en los boicots que es atribuido a otras acciones de los


https://www.instagram.com/greenpeace_esp/
https://es.greenpeace.org/
https://es.greenpeace.org/es/que-puedes-hacer-tu/peticiones/combustibles-fosiles/

organizadores como obstaculizar la distribucion del producto (Klein el al., 2022). Por otro
lado, King Brayden G. (2008) indica que los boicots tienen mas posibilidades de ejercer
presion si reciben gran atencién meditica, pero en sus resultados indica que incluso
con esa cobertura los descensos en las ventas tienen un efecto estadisticamente
insignificante. Menciona que el poder real de un boicot es su capacidad de dafar la
reputacion corporativa, por lo que refiere que los responsables de la toma de decisiones
corporativas consideran los boicots como una amenaza mas grave para su reputacion
que para sus ingresos. Asi, las organizaciones que estan luchando por mantener una
buena reputacion seran mas probables que cedan a los boicots y limiten cualquier dafio
que el boicot pueda hacerles. Autores como Beriain (2013), Walsh et al. (2009), Klein et
al. (2002), Smith y John (2002) y Koku et al. (1997) plantean que los boicots alcanzan
el objetivo de motivar cambios en las organizaciones y constituyen un tema de interés

gque consideraron de manera exploratoria como un instrumento de accién colectiva.

Como se muestra en la figura 1 en un informe de Deutsche Bank, el 44% de
estadounidenses asegura haber participado en un boicot a algin producto por razones
medioambientales en 2021, aumentando ocho puntos porcentuales que en 2019. Esta
decision no solo sanciona a un producto en concreto, sino que se extiende a toda la
marca. El 43% de los consumidores declara no haber comprado mas articulos de
determinada marca después de realizarle un boicot por verse comprometidos en temas

medioambientales.

Figura 1:Consumidores en EEUU que realizaron boicot por
preocupacion en la sostenibilidad.

Proporcion de consumidores en EE UUL..

que ha hecho boicot que no ha vuelto a
2 un producto por razones comprar un producto
medicambientales después de hacerie

boicot
Crecid
un 8%
Crecid
un 7%

- e,

Nota: Tomado de
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/11/08/fortunas/
1636384389_535008.html
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Klein etal. (2002) en su estudio concluye que las acciones negativas de una
organizacion de alguna manera se extienden a los juicios de calidad de sus productos.
Segun el estudio de Mercedes Del Hoyo, Cristébal Ferndndez y Maria Garcia (2014) se
aproximan al ciberactivismo desde la busqueda por comprender si los jévenes activistas
espafoles mediante la influencia de las redes sociales expresan su activismo tanto en
linea como fuera de ella. Los datos indican que son mas los jovenes espafioles cuya
participacién comienza y termina en el mundo virtual. Por otro lado, en algunos casos el
ciberactivismo es tan fuerte, que no se queda en el mundo online, sino que va mas alla
de este incentivando movilizaciones, como ocurrié en el caso H&M en el afio 2018.
Lubitz (2018) menciona que “el 13 de enero, varias tiendas de H&M en Sudafrica fueron
destrozadas por manifestantes”. Los asistentes exigian el cierre de todas sus tiendas en
24 horas. La empresa fue acusada de racista, promocionaban en su pagina web una
sudadera vestida por un nifio negro, el mensaje impreso en la parte delantera de la
prenda decia "el mono méas guay de la jungla". La fotografia y la sudadera fueron

retiradas después de que las redes sociales viralizaran las protestas.

Después de la revision de diferentes estudios y sus conclusiones en cuanto al tema se

plantean los objetivos especificos para este trabajo:

e Conocer las principales reacciones de los consumidores peruanos ante las
campafas de ciberactivismo y boicot.

e Conocer si los consumidores peruanos realizaron publicaciones o comentarios
en sus redes sociales en contra de la empresa Repsol.

e Determinar si los consumidores peruanos debido a las campafas realizadas en
las redes sociales de boicot y ciberactivismo dejaron de adquirir productos de la
empresa Repsol.

¢ Identificar si los consumidores peruanos consideran que las campafias de
ciberactivismo y boicot en las redes sociales generaron presion a la empresa
Repsol.

e Identificar si los consumidores peruanos consideran que las campafas de
ciberactivismo y boicot en las redes sociales lograron que Repsol se haga cargo
de todos los dafios y consecuencias ocasionadas por el derrame de petroleo.

e Conocer si las campafas de ciberactivismo y boicot en las redes sociales

incentivaron a los consumidores peruanos a realizar protestas de manera offline.
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2. Marco Tebdrico

En este capitulo se identifica y analiza los principales cuerpos de conocimiento en los
que se basa este andlisis revisando literatura sobre el estudio del comportamiento del

consumidor dentro del &rea de Marketing.

Para contextualizar el andlisis se revisa y sintetiza los conceptos claves del
comportamiento del consumidor en el boicot y ciberactivismo, comportamiento de los

consumidores en linea y motivaciones de los consumidores.

2.1. Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor segun Hawkins, Best y Coney (2004) son métodos y
técnicas multidisciplinares que se encargan del “estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que estos siguen para seleccionar, comprar, usar y
disponer de productos servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los
impactos que estos procesos tienen en el consumidor”. Por otro lado Kanuk y Schiffman
(2010) lo definen como el estudio del conjunto de hechos, circunstancias y motivaciones
gue llevan al consumidor a buscar, comprar, utilizar, evaluar o desechar diversos

productos y servicios que ellos esperan puedan satisfacer sus necesidades.

La evolucién y el desarrollo de las TIC ha logrado que los consumidores tengan acceso
a informacién a través de diferentes canales y medios de comunicacion, otorgandoles
la posibilidad de tener una mayor conexién entre productor y consumidor (Barrio, J.
2017). Al obtener mayor acceso a informacion, le permite mejorar sus habilidades de
eleccién, proporcionandole ventajas como comparar precios, revisar y valorar las
caracteristicas de productos de diferentes empresas, conocer opiniones de otros
consumidores y la valoracion que le dan estos al producto o servicio. (Garcia, J. y Solé,
M. 2022). El mundo digital ha revolucionado el consumo tradicional, las empresas son
conscientes que hoy en dia esto tiene un gran impacto en la conducta del consumidor.
(Barrullas, J. 2016)

Todos los consumidores desempefian un rol vital en las economias local, nacional e
internacional. Las decisiones de compra que toman afectan la demanda de materias
primas basicas para la transportacion, la produccion, la banca; influyen en el empleo de
los trabajadores y el despliegue de recursos, el éxito de algunas industrias y el fracaso
de otras. Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado actual
tan dindmico y evolutivo, los mercadologos tienen que saber cuanto mas puedan acerca
de los consumidores: qué es lo que desean, lo que piensan, cémo trabajan, cémo

emplean su tiempo libre, cudles son las influencias personales y grupales que afectan
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sus decisiones y la forma en que se las toman. En estos dias en que las opciones de
medios de comunicacién van en aumento, no sélo necesitan identificar a su publico

meta, sino que también deben saber donde y como llegar a él (Kanuk y Schiffman, 2010)

La American Marketing Association, define el comportamiento del consumidor como “la
interaccion dindmica de los efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiente
mediante el cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial
de su vida”. Es decir que engloba los pensamientos y sentimientos que experimentan
las personas, asi como las acciones que toman, en los procesos de consumo. También
incluye todo el ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y acciones.
Ello comprenderia comentarios de otros consumidores, anuncios, informacion de
precios, empaques, aspecto del producto y muchos otros factores. Es importante
reconocer en esta definicibn que el comportamiento del consumidor es dinamico y

comprende interacciones e intercambios” (Peter y Olson, 2006).

En la figura 2 podemos ver cuales son los elementos del analisis del consumidor. Peter

y Olson (2006) lo detallan describiéndolos de la siguiente manera:

a) Afectos y cognicion del consumidor: Se consideran como dos tipos de
respuestas mentales que los consumidores experimentan con respecto a los
estimulos y eventos de su alrededor. Afecto hace referencia a los sentimientos
como el agrado o desagrado de un producto y la cognicibn abarca los
pensamientos, como las creencias relativas a un producto es decir
conocimientos, significados y creencias que han desarrollado los consumidores
en base a sus experiencias y que tienen la informacién almacenada en su
memoria.

b) Comportamiento del consumidor: Hace referencia a las acciones fisicas que
realizan otros consumidores que pueden ser observadas y medidas por otros.
También se le conoce como comportamiento evidente para poder distinguirlo de
actividades mentales que no se pueden observar directamente como el
razonamiento.

c) Ambiente del consumidor: Represente a todo factor externo al consumidor, que
influye en su manera de pensar, sentir y actuar, esto también implica los
estimulos sociales y fisicos, es decir las acciones de otros grupos de referencia,

familia, culturas, tiendas, productos.
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Figura 2: Elementos para el analisis del consumidor

Nota: Adaptado de Peter y Olson (2006). Comportamiento del consumidor y

estrategia de marketing. 7ma edicién McGraw-Hill Interamericana de Espafa

El diario CepymeNews relata “El perfil de los nuevos consumidores se caracteriza por
ser civico, con pensamiento critico, coherente con sus pensamientos y responsable de
sus actos, comprometido con el medio que le rodea, y busca la colectividad frente al
individualismo». Advierte que la emergencia climética, la brecha social y la disrupcion

tecnoldgica son tres grandes desafios que preocupan a la sociedad.

2.1.1. Consumidores Peruanos
Segun el informe de la empresa Havas Group Pert denominado “Tiempos en el que se
realiza un analisis a los consumidores peruanos”, el consumo sera mas activista, donde
los consumidores evaluaran de una manera mas critica el papel que desarrolla la
empresa y su compromiso social, determinando que un 80% de los consumidores
peruanos considera que las compafiias mas exitosas a futuro seran las que impulsen

un cambio social.

“No cabe duda de que el canal digital influye cada vez mas en las decisiones de los
consumidores. Por eso que los diferentes puntos de contacto digitales como las redes
sociales, los buscadores, las apps entre otros tienen una especial influencia en cada
etapa del proceso de compra, desde el conocimiento de marcas hasta la recomendacion

de las mismas”, indico el director general de Havas Group Peru.
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2.2. Boicot

El boicot se ha incorporado en la discusion sobre el comportamiento de los
consumidores en los Ultimos afios. El término data del siglo XIX alrededor de 1880 en
Irlanda para designar una represalia organizada por granjeros comerciantes que
trabajaban con Charles Cunningham Boycott, un administrador de tierras. Protestaban
por los cobros abusivos de este, difundiendo informacién a todo el pueblo y logrando
gue nadie desee trabajar para €l ni contratarlo. Dado que nunca se habia registrado un
hecho semejante, los medios comenzaron a hablar del mismo como boicot, en honor al

terrateniente. (Justo, 2019)

Segun la enciclopedia britanica, se define la palabra boicot como “la negativa e incitacion
a negarse a tener intereses comerciales o sociales con cualquier persona sobre la que
se desee ejercer presion”. Otra definicidon se presenta en la enciclopedia de las ciencias
sociales donde un boicot se define como “un esfuerzo concertado para retirarse e inducir
a otros a retirarse de las relaciones econémicas o sociales con grupos o individuos

infractores” (Crespigny y Mckinnell, 2007).

Las campafias de boicot se consideran iniciativas de resistencia no violenta que pueden
plantearse a corto o medio plazo, y que persiguen objetivos concretos. A lo largo de la
historia, esta estrategia ha sido utilizada por una amplia diversidad de actores, como
gobiernos, sindicatos, movimientos sociales y organizaciones internacionales, y ha sido
dirigida a presionar principalmente a estados y empresas. (Garay, A. s.f.). Segun una
investigacion (Sen et al, 2001) muestran que existen dos tipos de boicots basicos: uno
de ellos se enfoca en la politica econémico o de mercadeo cuyo objetivo es cambiar las
actuales practicas de mercadeo de las empresas como bajar los precios; el segundo y
mas reciente es el boicot con un enfoque de control politico, social o ético intentando
hacer que su objetivo tenga practicas socialmente responsables y éticas, como el

empleo justo.

Los consumidores parecen ser cada vez mas conscientes de su papel como
ciudadanos, ya sea a través de la participacion politica en las redes sociales (Loader,
Vromen y Xenos, 2014), o buscando ser escuchados por las empresas, transformando
asi el proceso de comunicacién, que a menudo parecia ser unidireccional ( McGriff,
2012).

Segun lo que podemos observar en la Tabla 1, Friedman (1999) planteé que los boicots
dependen de las motivaciones de los consumidores, clasificAndolos en cinco tipos:
economico, religioso, minoritario, ecoldgico y laboral. Cruz y Botelho (2015) discutieron

que el término boicot laboral no tenia en cuenta el contexto actual de las organizaciones
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considerando la demanda de sus stakeholders, por lo que amplié este tipo de boicot al
termino boicot social, que incluye aspectos relacionados con la Responsabilidad Social

Corporativa, asi como el término boicot relacional.

Tabla 1: Tipos de boicot segun la literatura.

Tipos de Boicot Descripcion

Boicot econémico Los consumidores evitan comprar un producto
0 servicio porque no estdn de acuerdo con las
variables econémicas de la propia empresa o la
estructura del mercado. Por ejemplo, aumento
de precios, monopolio.

Boicot religioso Histéricamente los grupos religiosos han
controlado a sus seguidores por medio de
ideologias y creencias. Por ejemplo, este tipo
de boicots esta dirigido mas a peliculas,
novelas, anuncios con contenidos que son
catalogados inapropiados para ellos.

Boicot a favor de grupos Acciones realizadas por un grupo minoritario
gque pueden estar relacionados con la empresa
0 consumidores en general con fines
peculiares. También son realizados a favor de
colectivos en situacion de vulnerabilidad como
segregacion racial u homosexual, grupos
feministas.

minoritarios

Boicot ecolégico Se organizan cuando los consumidores
perciben que una empresa esta actuando de
forma dafina o abusiva con el medio ambiente,
maltrato a animales. Usualmente son
influenciados por las ONG que trabajan para
salvaguardar el planeta.

Boicot relacional Los consumidores realizan un boicot social
cuando no estan de acuerdo con las practicas
abusivas, desfavorables hacia sus empleados y
otros grupos de interés. Se dice que esta
relacionado con la RSC como las condiciones
laborales, clima laboral, cultura de la empresa,
etc.
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Tipos de Boicot Descripcion

Boicot social Los consumidores dejan de comprar a una
empresa determinada cuando consideran que
su relaciéon en defectuosa. Es decir, esta
relacionado con la calidad del servicio o
producto que ofrece la empresa, son un acto de
castigo hacia las empresas por el resultado de
retrasos, productos defectuosos, servicio
ineficiente, etc.

Nota: Basado en Friedman (1999), Cruz y Botelho (2015)

En el comportamiento del consumidor, el boicot es el acto del consumidor de no comprar
un producto o servicio de una empresa por no estar de acuerdo con una accién o con el
conjunto de acciones y actitudes de una empresa ( Friedman, 1999 ; Klein, Craig y
Andrew, 2004).

El boicot implica una relacion compleja entre la individualidad del consumidor y sus
emociones (Kozinets, Handelman. 1998). Esto nos hace ver que la intencién de
boicotear una empresa no solo depende de los aspectos econdmicos o sociales;
también influye la relacion que el cliente tiene con una marca, empresa o producto.
Segun Sen, Gurhan-Canli y Morwitz (2001), los consumidores tienden a adoptar una
postura de cooperacién en el boicot, es decir, a participar junto con otros antiguos
clientes en un movimiento para dejar de comprar. Esto se da cuando la relacién del
consumidor no es soélida con un producto, servicio o marca. Identificaron que a partir del
momento en que un producto o servicio no se ajusta a las preferencias del consumidor,
o cuando el consumidor tiene acceso a productos y/o servicios sustitutos, su
participacién en el boicot tiende a verse como menos dolorosa, ya que no implica el
costo del boicot, que a percepcién del consumidor aumenta cuando tiene pocas
posibilidades de estar satisfecho con algun sustituto y que disminuye cuando aumentan
las posibilidades de elegir otro que lo sustituya (Sem, Gurhan-Canli y Morwitz, 2001).
Es decir, es mas probable que un consumidor boicotee un producto y/o servicio si hay

posibilidad de elegir otro similar.

Dos estudios han informado investigaciones empiricas que se centran directamente en
la variable que influyen en la decision de boicot de los consumidores individuales. El
estudio netnogréfico de Kozinets y Handelman (1998) sugiere que la participacion en el
boicot representa una expresion emocional compleja de la individualidad y un vehiculo
para la autorrealizacion moral. Sen, Gurhan-Canli y Morwitz (2001) prueban un marco

tedrico que propone que una pregunta fundamental subyace a la decisién de los
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consumidores de boicotear: ¢tendra éxito el boicot? Encuentran que las decisiones de
participacion de los consumidores estan influenciadas por su percepcién de la
probabilidad de éxito de los boicots, su susceptibilidad a las influencias sociales

normativas (presion social) y los costos asociados con el boicot.

En la tabla 2 podemos observar como se conceptualiza segun la literatura, la decision

de los consumidores a participar en un boicot.
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Tabla 2: Investigaciones previas sobre la participacion en boicots.

Autores

Orientacién

Enfoque Metodoldgico

Variables que influyen en la participacién en el boicot

John and Klein (2003)

Sen, Gurhan-Canli y
Morwitz (2001)

Friedman
(1985,1991,1995,1999)

Comportamiento del
consumidor

Comportamiento del
consumidor

Politica y activismo del
consumidor

Modelo dinamico

Experimentos (estudios de
laboratorio)

Mdltiples  métodos  de
investigacion: histérica
(proceso de aumento de
boicot 1900 - 1970), fuentes
secundarias (informes de
los medios de boicot en
Estados Unidos, 1970 -
1980) e investigacion de
encuestas (con
organizadores del boicot)

Problemas con pequefios agentes
Falso consenso
Motivaciones expresivas e instrumentales

Percepcion de la probabilidad de éxito del boicot (en funcién de las
expectativas de participacién general, la eficacia percibida de la
participacion, el marco del mensaje de las comunicaciones a favor
del boicot)

Susceptibilidad a las influencias sociales normativas (presion social
interna y externa del boicot al grupo de referencia)

Costos de boicot (preferencia por producto boicoteado y acceso a
sustitutos)

Los consumidores se preocupan por los temas y objetivos del boicot,
el tema es emocionante/atrayente, la ira del consumidor y el deseo
de justicia o de castigar al objetivo)

Facilidad de participacion (objetivo facil de identificar, pocas marcas,
pocos boicots de la competencia)

Sin consecuencias adversas (extension del sacrificio, sustitutos
facilmente disponibles y aceptables)

Presion social
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Autores

Orientacién

Enfoque Metodolégico

Variables que influyen en la participacién en el boicot

Kozinets and
Handelman (1998)

Smith (1990)

Witkowski (1989)

Comportamiento del
consumidor

Politica y activismo del
consumidor

Comportamiento del
consumidor

Etnografico (recopilacion
de datos netnograficos de
boicoteadores activos)

Estudios de casos (boicots
en curso basados en
entrevistas con
organizadores y objetivos
del boicot, asi como
fuentes secundarias)

Investigacion histdrica

Buscando un cambio social generalizado

Autoexpresién moral

"Individualizacion” (llegar a la individualidad y la autorrealizacion)
Expresar singularidades (diferenciarse de la multitud)

“"Limpieza" (libre de culpa)

Los consumidores deben estar preocupados, dispuestos y capaces
de boicotear. Mas especificamente:

Caracteristicas del consumidor (consciente del boicot, "indignacion
moral" por el tema, efectividad percibida del consumidor)
Caracteristicas del problema (Problema correcto en el momento
correcto, comprensién y simpatia por la causa)

Caracteristicas del producto (conexién con el problema, bajo costo,
compra frecuente, visibilidad de compra/consumo)

Sustituibilidad del producto (disponibilidad de alternativas,
preferencias del consumidor)

Valores politicos y morales (forzar la derogacion de las leyes
fiscales, patriotismo, rechazo al materialismo)

Disponibilidad de sustitutos

Presién social

Culpa

Sacrificio (alternativas inferiores o abstencion)
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Autores

Orientacién

Enfoque Metodolégico

Variables que influyen en la participacién en el boicot

Garrtt (1987)

Miller and Sturdivant
(1977)

Mahoney (1976)

Gestion de marketing

Comportamiento del
consumidor

Comportamiento del
consumidor

Investigacion de encuestas
(objetivos y organizadores
del boicot) y fuentes
secundarias (informes de
los medios)

Investigacion de encuestas
(durante el boicot)

Investigacion de encuestas
de partidarios del boicot
total versus parcial (antes
del inicio del boicot)

Conocimiento de los participantes potenciales sobre el boicot

Si las actitudes de los participantes son consistentes con las metas
del boicot

Valores de los participantes

Costo de participacion

Presién social

Credibilidad del lider del boicot

Conocimiento de los participantes potenciales sobre el boicot
Actitudes hacia la responsabilidad social de los consumidores

Expectativas de éxito
Enajenacién del participante (menos impotencia percibida)
Valores de los participantes (orientaciéon "mundo futuro")

Nota: Tomado de Klein, Craig y Jonh (2004).
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Klein, Craig y Jonh (2004) en su estudio encontraron la propension al boicot y el género:
las mujeres estan mas dispuestas a boicotear que los hombres. Las personas que creen
gue marcan la diferencia tendrdn mas probabilidades de boicotear si otros ya lo han
boicoteado, y las personas que utilizan contraargumentos para no boicotear, como
cortar los empleos de los empleados de esa empresa, no boicotearan si saben si otros
lo han boicoteado. Barda y Sardianou (2010), a través de un estudio empirico de 200
consumidores en Grecia, concluyeron que las mujeres tienen mas probabilidades de
participar en boicots que los hombres, y que existe una relacion entre una edad mas
joven y la propensién al boicot. Los resultados sugieren que los griegos de hasta 32
afos, en promedio, tienen mas probabilidades de boicotear, ya que el interés por
boicotear disminuy6 en la muestra analizada a partir de los 33 afios.

Autores como Davidson et al., (1995) y Pruitt y Friedman (1986) juzgan los resultados
de los boicots en términos de cuanto afectan en términos econdmicos a las empresas.
Por ejemplo, revelaron que los boicots estudiados dieron como resultado una reduccion
importante en el precio de las acciones. Por otro lado, Guerrero C. (2022) resalta que
algunos estudios indican que el boicot no tiene un impacto relevante en la caida de las
ventas de una empresa a mediano plazo, ya que mantener esta campafa en la mente
del consumidor por un largo periodo de tiempo denota un gran esfuerzo. Davidson et
al., (1995) encontr6 ademas que, de las 59 firmas boicoteadas que observd, hay
“evidencia de que alrededor de 33% de las firmas boicoteadas en su muestra anunciaron
cambios en su comportamiento” (p. 192). Otros autores como Klein, et al., (2002), Smith
y John (2002); Koku, et al., (1997) y Walsh et al., (2009) plantean que estos efectos
también afectan las ventas y la imagen de las corporaciones. Por su parte, Beriain
(2013) confia en que si los boicots cumplen con una serie de condiciones “es
sumamente efectivo para promocionar cambios. Lo que ocurre es que hay que elegir

bien los momentos y los escenarios” (p. 25).

Brayden King afirma que “Los llamados a boicots generalmente tienen muy poco
impacto en las ventas, pero la atencién de los medios puede dafiar mucho el valor de la
marca”. Observa que las organizaciones que consideran su imagen publica en peligro,
es mas probable que se tomen en serio las demandas de los boicoteadores, mientras
que las empresas que tienen una solida reputacion se consideran mas inmunes a dichas
demandas y es mas probable que se mantengan su posicion independientemente de
los niveles de ventas. En este sentido, considera que es “razonable asumir que los
responsables de las decisiones corporativas verian los boicots como una seria amenaza

para su reputaciéon mas que para los ingresos por ventas”.
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La vigilante mirada que tienen las empresas sobre los boicots se explica por los casos
de grandes marcas como Nike, Coca cola, Nestlé, Shell. En el caso de Nestlé, por el
incumplimiento de la compairiia al pacto de no incentivar el consumo de leche de formula
en paises con bajos ingresos y altos riesgos sanitarios ya que se pone en riesgo la salud
de los recién nacidos que toman esta leche preparada con agua no potable (Johnson,
1986). Muchas madres en lugar de darle leche materna a sus hijos usaban la féormula
de Nestlé. Algunas no tenian los medios econémicos suficientes para comprar la
cantidad adecuada de formula por lo cual la diluian en exceso, lo que llevd a que se
presentaran muchos casos de desnutricion y muerte. En respuesta, consumidores de
diferentes partes de mundo realizaron un boicot contra la empresa en 1974. Luego de
diez afos la corporacién cedié y acordd cambiar sus practicas de comercializacion de
la formula a madres en los paises que se encuentran en vias de desarrollo. (Univ.
Kansas, 2022).

El boicot hacia Nike se dio por el escandalo del uso del trabajo infantil en china en su
cadena de suministro. Este boicot conté con el apoyo de una ONG. Hicieron que el
presidente de la empresa recibiera mas de 33.000 cartas solicitando cambios en las
condiciones en la cadena de suministro de la empresa (Palazzo y Basu, 2007). Este
ejemplo muestra que la decisibn de consumo puede afectar las practicas laborales
(Smith, Palazzo y Bhattacharya, 2010) de una empresa o0 su cadena de suministro, ya
que Nike tuvo que revisar sus asociaciones externas y sus condiciones operativas

internas.

Debido a la presion del boicot de las universidades estadounidenses y canadienses,
Coca Cola tuvo que revisar su desempefio en Colombia debido a violaciones de
derechos humanos. Esta revision por parte de la empresa se debié a la cancelaciéon de

los contratos y productos de Coca Cola en 20 universidades de esos dos paises.

Shell, por otro lado, perdié entre 10 y 15 millones de dolares diarios en 1999 debido a
gue los consumidores boicotearon la empresa debido al caso Brent Spar, una instalacién
de reserva de petréleo fuera de servicio en 1991. En 1995, la empresa anuncio el
hundimiento del equipo a 2,5 km de profundidad en el Océano Atlantico, lo que generé
protestas de organizaciones, como la ONG Green Peace, y de los consumidores. Green
Peace también descubri6é que Shell perdio el 7% de la cuota de mercado poco después
de decidir no unirse al Protocolo de Kioto (AAKER, 2004).
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2.3. Ciberactivismo

Ugarte (2007) define el ciberactivismo como “toda estrategia que persigue el cambio de
la agenda publica, la inclusion de un nuevo tema en el orden del dia de la gran discusion
social, mediante la difusion de un determinado mensaje y su propagacion a través del
«boca a boca» multiplicado por los medios de comunicacion y publicacion electrénica
personal. El ciberactivismo no es una técnica, sino una estrategia. Hacemos
ciberactivismo cuando publicamos en la red, en un blog o en un foro, buscando que los
que lo leen avisen a otros enlazando en sus propios blogs o recomendandoles la lectura
por otros medios o cuando enviamos un e-mail o un SMS a otras personas con la
esperanza de que lo reenvien a su lista de contactos” (p.85). Los ciberactivistas cuentan
con un espacio donde se pueden comunicar de manera deliberada, sin censuras ni
represiones, la tecnologia les ofrece la posibilidad de no solo ser emisores de contenido
sino de romper con la tradicional unidireccion de la comunicacién entre las masas para
formar “un nuevo orden bidireccional en el que la informacion se vuelve universal y
omnipresente y en el que es mas dificil controlar la distribucion de contenidos de manera
masiva.” (Alonso, M. 2015, p. 92)

Basado en Ugarte (2007) y Van Laer, Van Aelst (2009) existen dos modelos basicos de
estrategias en el ciberactivismo que se intersecan, una de ellas es la fase deliberativa
gue se basa en construir un centro, proponer acciones y luego difundir la idea
proponiendo de una manera tradicional el tema, un antagonista, cuales son las medidas
a defender y una manera de movilizarse, es decir se convoca a que las demas personas
se sumen a la causa. La segunda es generar un gran debate social con consecuencias
imprevisibles, es decir se inicia un tema y se espera a que se genere debate, no se tiene
el control de cémo se va a ir desarrollando, con la posibilidad de convertirse en una
ciberturba es decir que culmine en una movilizacion por las calles en el que se rompe la
division entre ciberactivistas y movilizados o quiza en un consenso social. A ello se le

suma que se pierde la posibilidad de revocarlo.

El ciberactivismo es el uso de las TIC para realizar acciones de movilizacién social, y
asi fortalecer la identidad colectiva para alcanzar objetivos comunes. lllia (2002) indica
gue el ciberactivismo tiene un proceso similar al activismo, pero a su vez incluyen
nuevas dinamicas que han logrado cambiar la forma en que los consumidores pueden

ejercer presion sobre las corporaciones.

McCaughey y Ayers 2003 indican que el ciberactivismo debe implicar no sélo una
participacion activa en las redes sociales, sino también supone una movilizacién social

e individual en la vida real de las personas. “El ciberactivista es «activo» on-line y off-
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line; en esta concepcion, no cabe una definicidbn reduccionista de ciberactivismo
entendido como «clicktivismo»”. (Del Hoyo, Fernandez y Garcia, 2014, p. 37). El
ciberactivismo implica una participacion activa tanto dentro de las redes como en las
calles, es decir el compromiso de movilizacion y accion no solo se limita al envio de
informacién, ni a que se convierta en clicktivismo. EIl ciberactivismo implica accion y
organizacion tanto online como offline. No basta con ser un “activista de sofa”. Garcia,
N (2017) indica que el clicktivismo describe a los activistas que utilizan las redes sociales
para organizar protestas, midiendo su éxito en funcion al nimero de personas que han
hecho clic en una peticion o cualquier otro llamado de accion, el enfoque se basa en las
tasas de participacion convirtiendo a los activistas en espectadores. Mejorar métricas,
como si de un anuncio publicitario se tratara, con mensajes mas eficaces capaces de
captar el “me gusta” del usuario, pero incapaz de movilizar conciencias ni de transformar
la sociedad. (p. 152)

Pérez Escolar, M. (s.f) a manera de sintesis presenta un grafico donde plantea la
evolucion del activismo desde el tradicional hasta el modelo del ciberactivismo utilizando
y adaptando el esquema disefiado por Fernandez (2012) donde compara las
caracteristicas del “activismo 1.0” con el “activismo 2.0” como se puede observar en la
Tabla 3.

Tabla 3: Evolucion del activismo tradicional al ciberactivismo

Activismo Tradicional Ciberactivismo

Dinamismo social

Caracteristicas del
movimiento

Espacio de accion

Comunicacién de los
activistas

Macro, meso, micro

Accion colectiva
Identidad colectiva
Inteligencia colectiva

Realidad offline
Unos pocos informan o

muchos: comunicacion
jerarquizada a través de

canales convencionales.

Meso y micro

Accion conectiva
Movilizacién Transmedia
Swarming

Publico intelectual

Realidad offline y online
Todos informan a todos:

comunicacion horizontal
en plataformas digitales.

Nota: Tomado de Perez Escolar. (s.f) reformulacién del esquema de Fernandez (2012)

Los ciberactivistas segin Amnistia Internacional (2009) es toda persona que utiliza
herramientas de informacion y comunicacion como teléfonos maviles, blogs, correo
electronico o redes sociales para actuar en favor de una causa. También puede
organizar, movilizar y servir de inspiracion a comunidades online de personas para que

deseen iniciar acciones a favor de su causa.
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Armano, D (2017) propone 5 tipos de activismo que toda empresa debe tener en cuenta:

a) Activismo del consumidor: la llegada del mundo digital como medio de

comunicacion convierte a las redes sociales en un arma de doble filo debido al

poder que les otorga a los consumidores ya que pueden impactar a las marcas
positivamente pero también puede ocasionarle una crisis reputacional.

b) Activismo de marca: los asuntos sociales y politicos llevan a las marcar a evaluar
su postura en el mercado y a valorar el riesgo de dejar su postura abierta a la
interpretacion del publico.

c) Activismo de empleados: Hoy en dia los colaboradores han comenzado a alzar
Su voz, si nos ponemos a analizar ellos también son consumidores. Conocer la
postura de los empleados sera importante a la hora de comunicar la imagen de
la marca.

d) Activismo de portavocia: este se da a través de influencers, famosos o directores
ejecutivos, son aquellos que dan cara al publico en representacion de una
empresa. En el activismo, los consumidores pediran explicaciones a las caras
representativas de las marcas.

e) Activismo mediatico: actualmente la confianza en los medios no es la mas alta,
demostrando que el consumidor es mas selectivo.

Esto obligara a las marcas a redefinir sus valores. En una sociedad en la que los
consumidores toman parte, no es suficiente para las marcas asociarse a las
causas sociales para mejorar su imagen, sino que deben asegurar que los

valores que defienden estan alineados con sus acciones internas.

2.3.1. Diferencia Entre el Ciberactivismo, Hacktivismo y Ciberterrorismo
Dentro de estas nuevas formas de protesta que tienen por objeto emplear el internet
como herramienta, Dorothy E. Denning (2001) presenta una clara division entre estos 3
conceptos:

El ciberactivismo como ya lo habiamos definido anteriormente, hace referencia al uso
de herramientas digitales de manera pacifica y no destructiva que busca un objetivo en
especifico. En una segunda categoria tenemos al hacktivismo o la denominada
desobediencia civil electrénica, es una forma de activismo que incluye tacticas de
hackeo, donde se utiliza esta técnica para atacar objetivos claros e interrumpir el
desarrollo de sus operaciones, pero sin la necesidad de causar dafios significativos, se
presenta a través de bloqueos de paginas, alterar paginas web, transmitir virus para
destruir sistemas, intrusiones a computadoras, robo de datos vy filtraciones. Situada en
la tercera categoria presenta al ciberterrorismo que incluyen acciones con

consecuencias mas fuertes por medio de movilizaciones sociales y a través de las redes
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que incluye actividades y contenido que afecte a bienes materiales hasta el poder de

atentar la vida de las personas.

2.3.2. Herramientas del Ciberactivismo

Garcia-Estévez (2017) nos indica que al igual que el activismo tradicional usan como
herramientas las manifestaciones el ciberactivismo también cuenta con herramientas,
no se trata de un grupo de herramientas Unicas, sino que van cambiando y
evolucionando con el tiempo. Algunas de las principales utilizadas son: los SMS, correo
electronico, redes sociales, webs para recogida de firmas, aplicaciones
para sondeos masivos, videos protesta, podcast, memes, blogs personales vy
cooperativos. Las personas toman la tecnologia logrando hacerla una herramienta
civica, les da la oportunidad de contactar, intercambiar informacion, conocer, reflexionar
Yy en caso necesario actuar. Son nuevos canales de expresion que permite a los
consumidores a brindar su opinion de manera libre encontrando su mejor aliado en las
TIC.

2.3.3. Las Redes Sociales y el Ciberactivismo
No podemos tomar las redes sociales como simples herramientas, ya que son
importantes para la sociedad en general pues permite el intercambio de mensajes, no
solo como usuarios en papel de receptores, sino también en un papel de emisor. Las
redes sociales informan e influyen a sus usuarios con anterioridad en comparacion a
otros medios de comunicacion, gracias a su inmediatez e interactividad. (Galera, Del
Hoyo, et al, 2014).

Navegando por estas redes encontramos a gran parte de los activistas en linea, aquellos
sujetos que hacen del click-activismo su medio de lucha, con el cual buscan dar a
conocer y visibilizar sus demandas, preferencias y descontento (Sampredro, 2005). El
tener en el mévil servicios de mensajeria instantdnea y aplicaciones de las redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter, etc. dan la opcién de subir de manera
instantanea fotografias tomadas con estos dispositivos, siendo mas veloz en la entrega
de informacion que los medios tradicionales. La llegada de las nuevas tecnologias, y
particularmente las plataformas digitales, hizo que la capacidad de participacion de los
usuarios se vea potenciada, alterando el equilibrio de poder entre los sectores

organizados y no organizados de la sociedad (Bustamante Donas, 2007).

Los activistas pueden crear contenidos de forma abierta y accesible, y asi lograr hacer
eco de un tema y darle tratamiento social. Asi, las redes sociales se convierten en
canales de comunicacion importantes para generar vinculos entre personas afines a sus
ideas, a través de nuevas practicas sociales, valores y modelos de organizacion

(Henriquez Ayala, 2011). La rapidez de la difusiéon de los contenidos permite reducir el
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tiempo que se emplea tanto en la gestion organizativa como en el desarrollo de las

acciones, lo que favorece el aumento de la participacion (Ortiz Galindo, 2017).

2.3.3.1. Uso de Redes Sociales en el Pert y Latinoamérica.
Como se detalla en la figura 3 en enero 2021, de cada cinco personas entrevistadas
mas de cuatro mencionaron que usaban redes sociales (encuesta realizada en Chile,
Uruguay, Puerto Rico y Peru). El 81.4% de la poblacién peruana usa activamente las
redes sociales. A diferencia de las personas encuestadas en Haiti donde
aproximadamente una de cada cinco personas utiliza estos medios, representando solo

un 20% de su poblacion.
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Figura 3: Porcentaje de poblaciéon que usa activamente las redes sociales en América
Latina y el Caribe a enero de 2021, por pais.

Percentage of population actively using social media in Latin America and Caribbean
as of January 2021, by country

fatracme Adanonal InNIomanan

Nota: Adaptado de Somos sociales, Hootsuite y DataReportal. (2021).
Statista . https://www-statista-com.sabidi.urv.cat/statistics/454805/latam-social-media-
reach-country/

Como se observa en la Figura 4 segun los usuarios peruanos registrados en las
diferentes redes sociales, encontramos que la red social Facebook es la mas popular
con un 94% seguida por WhatsApp que se cataloga como la segunda red social mas
utilizada con un 86%. Alrededor de un 60% de usuarios se encuentran registrados en
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las redes sociales de YouTube, Messenger e Instagram, mientras que TikTok, un

servicio de red social para compartir videos representa un 18% de usuarios.

Figura 4: Redes sociales més populares segun la proporcion de usuarios en Perl a
junio de 2020

Most popular social networks based on share of users in Peru as of June 2020

Insstagraey

Twitter

Sources Addtional Informaton

Nota: Adaptado por Mercado Negro. (2020). Statista. https://www-statista-

com.sabidi.urv.cat/statistics/754502/peru-penetration-social-networks/

2.4. Repsol en Peru

Segun lo detallado en su pégina web oficial https://www.repsol.pe/es/index.cshtml, la
empresa Repsol inicid sus actividades en Per en 1995, desarrollando actividades de
exploracion petrolera en la region de la selva amazonica, refinacion de petréleo en la
refineria La Pampilla y distribucion y comercializacion de combustibles a través de una

red de estaciones de servicios Repsol, clientes industriales y mineria.

Exploracién Petrolera: Dentro de su labor exploratoria Repsol Pert posee derechos
mineros sobre cuatro bloques: uno de exploracion, con una superficie neta de 13.185

kmz2, y tres de produccion/desarrollo, con un area neta de 202 km2.

Refineria la Pampilla: Desde 1996, Repsol Peru realiza sus actividades de refinacion

a través de la refineria La Pampilla, ubicada en el Callao.

30


https://www.repsol.pe/es/index.cshtml

Estaciones de Servicio: Repsol cuenta con mas de 600 estaciones de servicio a través

de su propia red y redes afiliadas. Asimismo, comercializan los Lubricantes Repsol.

Lubricantes: Cuenta con una amplia gama de productos para el sector automotriz,
industrial, marino, grasas, motos y nautica que se distribuyen en las distintas regiones

del pais.

Asfaltos: Repsol ofrece cementos asfélticos, asfaltos liquidos y emulsiones asfalticas,

elaborados en Refineria La Pampilla.

Combustibles para negocios y empresas: combustibles liquidos para la industria

especializada como la mineria,

Aviacién: Repsol ofrece combustibles de aviacion en el Aeropuerto Internacional Jorge

Chavez, en el Callao.

En su pagina web existe un apartado denominado “La Pampilla” que dirige hacia
https://compromisorepsol.pe, que cuenta con toda la informacién concerniente al
derrame de petréleo en el que se vieron involucrados. Se muestra una linea de tiempo
desde el inicio del desastre donde detallan cada actividad realizada por parte de la
empresa, comunican su plan de accion, cuentan con una galeria de fotos que acreditan
las labores que vienen realizando y tienen un apartado donde estan todos los

comunicados oficiales dados por la empresa.

2.5. Conclusiones Marco Tedrico

Después de realizar una revisién a la literatura, podemos inferir coGmo es que la
tecnologia permite que las empresas y sus grupos de interés pueden estar mas
conectados, ya que a menudo parecia ser unidireccional. Los consumidores hoy en dia
pueden lograr que la empresa conozca cual es su opinién en cuanto al producto y/o
servicio que ofrece, estos comentarios publicos pueden sugerir un cambio en la
empresa, asimismo esta opinion es compartida publicamente por lo que puede servir de

referencia para otros consumidores.

Dentro de la agenda social encontramos muchos temas vinculados a la responsabilidad
social corporativa, los consumidores se encuentran mas susceptibles en lo concerniente
al medio ambiente, trabajo justo y bienestar social, se ven mas involucrados en lograr
generar cambios positivos que estén dispuestos a ser ellos mismos los que exijan a las
empresas cumplan con los estandares o ser los que las juzguen y castiguen a las

empresas que faltan a ello.
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Las campafas de ciberactivismo y boicot tienen un objetivo y es mediante sus acciones
que buscan motivar cambios en las organizaciones, son catalogados como instrumentos
de accion colectiva. Pueden usar como recurso varias herramientas como son las redes
sociales que gracias al avance de la tecnologia permite realizar estas campafas de

manera descentralizada.

Varios autores califican el ciberactivismo dentro de dos modelos bésicos la fase
deliberativa es decir se convoca a que los demas se sumen a la causa, la segunda es
generar un debate social con la posibilidad de que culmine en una movilizaciéon y hacen
mencion que se rompe la division entre ciberactivistas y movilizados, por otro lado
tenemos otras teorias en las cuales los autores indican que el ciberactivismo no solo
implica una participacién activa en las redes sociales, sino que implica accion, una
movilizacién offline ya que caso contrario se podria utilizar una definicién reduccionista
denominada clicktivismo, considerando que esta practica no conduce por si misma a

cambios sociales.

Dentro del boicot vemos como diferentes autores consideran si este afecta o no a las
ventas, precio de acciones y/o reputacion de las empresas. Algunos lo relacionan al
tiempo en que se lleva a cabo, si no es a largo plazo no existe una disminucién
significativa en las ventas ya que consideran que no se mantiene en la mente del
consumidor. Otros mencionan que puede afectar al precio de las acciones. Por otro lado
estan las organizaciones que priorizan la imagen de su marca y ceden a realizar

cambios por mantener una buena reputacion.

3. Metodologiay Trabajo de Campo

Para llevar a cabo este andlisis se procedi6 a realizar una indagacién documental que
nos permitié tener bases tedricas sobre los temas a tratar. Se eligi6 como metodologia
de investigacion el método cuantitativo que se realizard por medio de una encuesta y

cualitativo interpretativo aplicando el método netnogréfico.

3.1. LaEncuesta

La encuesta segun Lopez-Roldan y Fachelli (2015) tiene como finalidad obtener de
manera sistemética medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica
de investigacion previamente construida, a través de este método se seleccioné como
herramienta el cuestionario que nos ayudo a “recoger la informacion de los entrevistados
a partir de la formulacién de unas mismas preguntas, intentando garantizar una misma
situacion psicolégica estandarizada en la formulacién de las preguntas y asegurar

después la comparabilidad de las respuestas”. (Capitulo 3, p.17).
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Gracias a esta herramienta se puede conocer cudles son las opiniones, perspectivas,
conductas, expectativas, etc. de la muestra analizada, nos ayuda a hacer cuantificables
y representativas las preguntas para sustentar los objetivos de esta investigacion. En el
caso de estudios con poblaciones grandes, tomando un nivel de confianza del 95%, una
varianza de la poblacion de 0.25 y admitiendo un margen de error de 5%, nos da como
resultado una muestra de 384 personas (Valencia, 2011) que es representativa para la
poblacién que como se aprecia en la Figura 5 son 21.17 millones de usuarios de redes

sociales en Peru.

Figura 5: Prondstico del nimero de usuarios de redes sociales en Perl de 2017 a 2025

Forecast of the number of social media users in Peru from 2017 to 2025 (in millions)

Sowce Aodtional Informmation

Nota: Adaptado de Statista. (2021). https://www-statista-
com.sabidi.urv.cat/forecasts/1143957/social-media-users-in-peru.

El cuestionario se realiz6 en la pagina Google Forms y fue distribuido a través de las
redes sociales, al realizar el cuestionario en linea nos dio la oportunidad de llegar a una
muestra variada de manera rapida y efectiva. El internet se ha convertido en una
herramienta muy importante para la investigacion, es un instrumento valido de recogida
de informaciéon primaria, ofreciéndonos como ventajas el lograr un numero de
respuestas alto en poco tiempo, de manera econémica y sin limite geografico. (Merino
et al., 2010).
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A continuacion, analizaremos las preguntas de cuestionario realizado (Anexol). Al inicio
del cuestionario se da una breve presentacion y explicacion del porque se realiza este
cuestionario, dando a conocer el tema del presente trabajo. Se considero dos preguntas
demograficas sexo y edad, posteriormente a través de una escala se desea conocer con
qué frecuencia la poblacion utiliza las redes sociales como forma de protesta/desahogo
para incentivar cambios en las organizaciones. Por otro lado, se les plantea si se
encontraran en la situacion de tener que dar una opiniéon en contra de un producto,
servicio u organizaciéon para promover un cambio lo realizaria por medio de las redes
sociales o usaria otra alternativa para hacerlo, estas preguntas nos ayudaran a conocer
si los consumidores participan o participarian en campafas de ciberactivismo y boicot

relacionados a este u otros temas.

Introduciendo el tema de investigacion resaltando las multiples publicaciones donde se
exige a la empresa Repsol que se haga cargo de los dafios y consecuencias
ocasionados por el vertido de petr6leo se consulta a los consumidores si realizaron
alguna publicacién, comentario o compartieron publicaciones de otras personas en
sus redes sociales y en que red social lo realizaban, y asi determinar el porcentaje
que participé en estas campafas y conocer cudl fue la red social mas usada en este

caso.

Se les plante6 si consideran que estas campafas influenciaron en sus decisiones de
compra y optaron por dejar de consumir productos y/o servicios de Repsol. Si la
respuesta era positiva se les consultaba si incentivaron también a otras personas a
realizarlo, asimismo conocer si estas personas eran de su grupo cercano o lo hacian
de manera publica. Dentro de la revision de la literatura se observé que algunos
autores indicaban que, si se producia un descenso en las ventas, por el contrario
otros aseguraban que no ocurria dicho descenso. A través de estas preguntas se
pretende saber si estas campafias lograron incentivar a los consumidores a dejar de
consumir productos o servicios de Repsol, asimismo nos ayudara a conocer no solo
que porcentaje de consumidores fueron influenciados, si ho que porcentaje de estos

participo en las campafias de boicot.

Segun la literatura las campafias de ciberactivismo muchas veces nacen y terminan
en el mundo virtual, otros aseguran que dependiendo de la situacion se realizan
grandes movilizaciones. A través de la siguiente pregunta ¢Asisti6 de manera
presencial a una de estas movilizaciones? conoceremaos si en este caso un porcentaje
considerable de los consumidores se movilizé no solo de manera online si no también

fuera de esta.
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Por dltimo, conocer si los consumidores peruanos creen que estas campafas
ejercieron presion en la empresa para que tomen acciones y si realmente consideran
gue Repsol logro cambios positivos al verse envuelta en estas campafas. Muchas
organizaciones luchan por mantener una buena reputacién de sus marcas por lo que
se ven expuestas a ceder ante este tipo de campafas, pero el trabajo y las acciones

gue estas realizan ¢ Realmente es percibido por los consumidores?

3.2.  Netnografia

Este método, como define Del Fresno (2011), permite esclarecer y comprender la
realidad social que se presenta en el ciberespacio, donde se da la sociabilidad y
generacién de vinculos en torno al problema de investigacion. Para el investigador esto
supone un apoyo ya que estas comunidades online no imponen restricciones de acceso
geografico y no sera necesario el desplazamiento a diferentes lugares para estar
presente en el campo. La netnografia “se presenta como una linea de investigacion
idonea para ampliar el conocimiento de la diversidad del comportamiento y sociabilidad
humana” (p.83).

Se aplica en dos fases: Recogida de datos: se buscan todos aquellos foros y grupos de
noticias que tengan relacién con el tema, se descartan todo aquello que no cuente con
un numero relevante de usuarios o si presentan un nivel de actividad muy bajo.
Interpretacibn humana: se leen los comentarios y se clasifican segin una lista
establecida de opciones, por ejemplo, “El producto X tiene un precio elevado” o “El
producto Y dejo de funcionar a los dos meses” dandole las calificaciones como “Precio

elevado” o “Mala calidad”, respectivamente. (Turpo, 2008, p.85).

3.2.1. Universo y Muestra de la Netnografia
Para determinar nuestra muestra se reviso las publicaciones realizadas desde el 15 de
enero dia en que se produjo el derrame de petréleo hasta el 2 de febrero, estas fechas
fueron determinadas segun se muestra en la Figura 6 donde la pagina Google Trends
nos muestra la tendencia en un intervalo de tiempo en la que se buscé y nombro a la
empresa Repsol via online en Perl, tomandose de referencia las fechas en la cual la

curva de busquedas ascendiente (15 enero de 2022) y desciende (12 febrero 2022).
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Figura 6: Interés de buasqueda a lo largo del tiempo.
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Nota: “Los numeros reflejan el interés de busqueda en relacion con el valor maximo de
un grafico en una region y un periodo determinados. Un valor de 100 indica la
popularidad maxima de un término.” Adaptado de Google Trends, s.f,
https://trends.google.es/trends/explore?date=2022-01-01%202022-06-
30&geo0=PE&q=REPSOL.

Se escogi6 la red social Facebook para analizar las publicaciones y comentarios, como
vimos en la Figura 4 es la red social con mayor nUmero de usuarios en el Peru.
Posteriormente se seleccionara los usuarios de Facebook que cuentan con una cantidad
considerable de publicaciones sobre el tema tratado en el presente trabajo, garantizando
gue sean cuentas que estan activas y cuenten con un numero relevante de seguidores.

Para ello se utilizara los registros segun Anexo 02.

Una vez determinadas cudles seran las cuentas de los usuarios, se verificara qué
publicacién realizada en Facebook cuenta con mayor nimero de interacciones,
comentarios y veces compartido, para ello se utilizara la hoja de registro segin Anexo
3. Posteriormente se analizaré los comentarios de las publicaciones, verificando que los
comentarios son validos y categorizandolos en un registro (Ver Anexo 4), lo cual nos
ayudara a conocer el comportamiento del consumidor ante las campafias de

ciberactivismo y boicot.
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4. Analisis y resultados

4.1. Encuesta
Por medio de la aplicacion Google Forms se logr6é obtener un total de 414 respuestas

del cuestionario difundido por las redes sociales.

Como se observa en la Figura 7 el 52.7% de nuestra muestra fue de género femenino.

El porcentaje del género masculino fue de 47,3%.

Figura 7: Sexo

= MASCULINO

5 FEMENINO

El rango de edades como vemos en la Figura 8 representa con un 35.75% de personas
entre los 20 a 29 afios, con un 34.78% entre 30 y 39 afios, 12.56% tenemaos a personas
entre los 40 a 49 afios, seguido de un 12.08% que corresponden al rango de 50 a 59
afos, 4.11% de la muestra se encuentra entre los 18 a 19 afos, representando a un
0.48% el rango de 60 a 69 y mayores de 70 afios con un 0.24%.
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Figura 8: Rango de edad

0.48%

m 182 19 afios
= 20a 29 afios
= 30a 39 afios
m 40 a 49 afios
m 503 59 afios
® 60a 69 afios

= Mayor de 70 afios

Una vez terminadas nuestras preguntas demogréficas, se planteo la siguiente pregunta
¢Utiliza con frecuencia las redes sociales como forma de protesta/desahogo para
incentivar cambios en alguna organizacién?, como vemos en la Figura 9 un 43.24%
indica que ocasionalmente las utiliza, un 38.16% indica que nunca, asimismo, tenemos
un 14.01% que frecuentemente utiliza las redes sociales para incentivar el cambio y un

4.59% indica que muy frecuentemente.

Figura 9: Frecuencia de publicacion en redes como forma de
protesta/desahogo

4.59%

14.01%

= Nunca
= QOcasionalmente
Frecuentemente

® Muy frecuentemente
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Como respuesta a la siguiente pregunta: Si tuviera que elegir un medio para dar su
opinién en contra de un producto, servicio, marca u organizacion para promover un
cambio lo realizaria por medio de: vemos en la Figura 10 que 62.08% decide hacerlo
por medio de las redes sociales, un 20.05% prefiere solicitar el libro de reclamaciones
de la organizacién, con 10.39% prefieren acudir a un ente regulador que en el caso de
Peru es INDECOPI (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual), con un 7% indican que optarian por dejarlo en el buzén de
sugerencias de la organizacion y en una misma proporcion con un 0.24% indicaron que

optarian por conversar con el administrador o directamente llamarian a la organizacion.

Figura 10: Medio para dar opinién en contra

0.24% - 0.24%

» Redes sociales

= Buzén de sugerencia de la
organizacién

Libro de Reclamaciones

= INDECOPI { en su rol de
Autoridad Nacional de
Proteccion del Consumidor)

= OTROS: Pido conversor con el
administrador

= OTROS: Los llamo

Para conocer si fueron parte de las campafias de ciberactivismo y boicot a Repsol se
les planteo la siguiente pregunta: “A través de las redes sociales se realizaron muchas
publicaciones responsabilizando y exigiendo a Repsol que se haga cargo de los dafios
y consecuencias ocasionados por el vertido de petréleo. ¢ Realizé alguna publicacion,
comentario o compartié la publicacién de otras personas en sus redes sociales?” Como
obsérvanos en la Figura 11 un 54.35% indico que si frente a un 45.65% que indico que

no.
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Figura 11: Realiz6 alguna publicacion, comentario o compartié la publicacién

de otras personas en sus redes sociales

= Si

= No

Dado gue un 54.35% indico que realizo alguna publicacién, comentario o compartio la
publicacion de otras personas en las redes sociales, se les consulto solo a este grupo
en que redes sociales realizaron la interaccion. Se les otorgo la opcion de que marquen
mas de una opcion si fuera el caso. Como podemos ver en la Figura 12 las redes
sociales donde la muestra interacciono més sobre el tema fueron Facebook, Instagram

y WhatsApp.

Figura 12: Red social en la que realizo el comentario y/o publicacion

Red Social

Facebook Instagram Tiktok WhatsApp Yol bubse Messenger Twitter
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Para la pregunta “Campafias de boicot en las redes sociales incentivaban a no comprar
productos y/o servicios de la empresa Repsol. ¢Considera que estas publicaciones
influenciaron en su decisién de compra y optdé por dejar de consumir productos y/o
servicio de Repsol?” como se muestra en la Figura 13 un 53.38% indicaron que si fueron

influenciados frente a un 46.62% que indicaron que no.

Figura 13: Influenciaron en su decision de compra

= Si

= No

A este grupo de personas que indicaron que si fueron influenciados en su decision de
compra se les consulto si ellos incentivaron a otras personas a que opten por la misma
decision de no comprar producto o servicios de Repsol, como se ve en la Figura 14 un
53.38% indicaron que si y un 46.62% indico que no, podemos inferir que poco mas de

la mitad no solo fue influenciado si no que participo en las campafas de boicot.
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Figura 14: Incentivé a otras personas

= Si

= No

A este 53.38% se les consulto a que personas incentivaron, indicando que un 64.41%
incentivo a su circulo cercano como familiares y amigos y un 35.59% lo compartié por

redes sociales de forma publica como podemos observar en la Figura 15.

Figura 15: A qué grupo de personas incentivo

= Circulo cercano (familiaresy
amigos)

= Comparti por redes sociales
de forma publica.
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A continuacién, al total de la muestra se les consulto si participaron de las movilizaciones
que se convocaban a través de las redes sociales, como se observa en la Figura 16 un

70.53% indico que no y un 29.47% afirmo haber participado.

Figura 16: Asistio a movilizaciones de manera presencial

= Si

= No

Frente a la pregunta “; Considera que todas estas campafas y publicaciones a través
de las redes sociales ejercieron presion en la empresa Repsol?”, como muestra en la
Figura 17 un 76.09% indico que si frente a un 23.91% que considero que no ejercieron

presion.
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Figura 17: Las campafas ejercieron presion a la organizacion

u Si

= No

Para finalizar se plateo la siguiente pregunta “¢Considera que por medio de las
campafias de ciberactivismo y boicot en las redes sociales se lograron cambios
positivos en el actuar de la empresa Repsol frente al desastre?”, como se indica en

la Figura 18, 62.56% considera que no y un 37.44% indica que si.

Figura 18: Las campafas lograron cambios positivos en la organizacion

= Si

= No

44



4.2. Netnografia

Luego de analizar las publicaciones de la red social Facebook, como se muestra en la
Tabla 4 se seleccionaron 6 cuentas bases que cumplian con los requisitos explicados
en el capitulo anterior, obteniendo datos de la cuenta de usuario de un medio de radio
difusion (RPP), un periddico representativo del pais (Diario el Comercio), un personaje
publico que es médico veterinario (Pancho Cavero), la cuenta de un partido politico
(Peru Libre), una congresista (Sigrid Bazan) y una organizacion comunitaria sin fines

de lucro (Oceana Perq).

Se determino la cantidad de publicaciones realizadas en sus cuentas de Facebook
sobre lo acontecido con la empresa Repsol en el periodo de 15 de enero del 2022 hasta
12 de febrero 2022 y el numero de usuarios a la fecha de fin de recoleccion de datos
siendo esta el 18 de julio del 2022. Posteriormente como se puede observar en la Tabla
5 se selecciond la publicacién con mayor nimero de comentarios, interacciones y veces

compartidas de cada usuario, detallando la descripcidn que este realizo.

Podemos ver que las publicaciones de las cuentas de medios de comunicacion RPP y
Diario el Comercio son noticias que ellos mismos redactaron para dar a conocer los
hechos, por lo cual se descartan para la siguiente fase ya que no corresponden ni se
pueden categorizar como campafias de boicot o ciberactivismo. En la publicacion de
Pancho Cavero se muestra su indignacién, compartiendo una notica de la pagina
“exitosa noticias” y asegura que la informacion que la empresa Repsol proporciono seria
falsa, culminando con la tendencia “#repsolhaztecargo”, a través de las interacciones
podemos observar que 2000 personas apoyan su publicaciébn mientras que 2400
personas la compartieron. Asimismo, Oceana PerU realiza una publicacion expresando
su indignacién con la frase “iSon 25,0000 galones! Suficiente para llenar el tanque de
25,000 automoviles.”, etiquetando a la OEFA Pera (Organismo de Evaluacion y
Fiscalizacibn Ambiental) y a la empresa Repsol solicitando a través de la tendencia
“#RepsolHazteCargo” que la empresa asuma su responsabilidad, esta publicacion

cuenta con 4000 interacciones y 1400 personas la compartieron.

El partido Politico Peru Libre realizo una publicacion convocando a una marcha, con el
fin de solicitar que el contrato que tiene la empresa con el gobierno sea renegociado
para lograr que la empresa Repsol se retire de Perl y cesen sus actividades en el pais,
se puede observar que 1500 personas compartieron esta convocatoria y logro 4000
interacciones. La congresista Sigrid Bazan muestra su indignaciéon ante los hechos y
pide que se le aplique una maxima sancion a Repsol, su publicacion cuenta con 4800

interacciones y 1200 personas la compartieron.
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Una vez fijadas las publicaciones destacadas de cada usuario se procedi6 a analizar los
comentarios con los que cuenta cada publicacion, como podemos ver en la Tabla 6
fueron categorizados segun la intencion de los usuarios de Facebook, asimismo solo se
consideraron los comentarios validos. A continuacion, se detallara unos ejemplos de
comentarios validos y no validos, asi como la codificacién asignada segun el Anexo4 a

cada uno de ellos para la realizacion del estudio:

Ejemplo de comentarios validos:

“Si nadie va con sus autos a los grifos Repsol... Vas a ver como van a

querer arreglar las cosas como debieron desde el inicio”
“No compremos gasolina ni gas en grifos Repsol. Hagamosle pagar el
perjuicio ecoldgico, social, y econémico que han hecho en el litoral peruano, hasta

que remedien y compensen el dano causado.”

En estos casos observamos que se incentiva a no consumir productos de Repsol

haciendo mencién de la categoria 7 (Boicot).

“Todos a la Marcha para que se Anule el Contrato con Repsol”

En el comentario incentiva a realizar una marcha contra Repsol haciendo mencion de la

categoria 5 (Activismo).

“Gracias por informar Sigrid y que sancionen a esta empresa”

“Realmente una desgracia sancion a Repsol”

Solicitan que la empresa sea sancionada haciendo mencioén a la categoria 9 (Sancion).

Ejemplo de comentarios no validos:

Encontramos comentarios que por su irrelevancia y/o por falta de opinion haga mencién

de una categoria se descartan, no siendo utilizados para el objeto del estudio:

“Y no se preguntan porque sera el derrame de petréleo...”

“Se choco6 con una boya el buque”

46



“Dios mioooooo, es eso verdad?”

En estos casos los usuarios emiten un comentario que no tiene relevancia para el
estudio, ya que no nos indica cual es su postura y/u opinidn sobre el tema por lo que no
se puede determinar una categoria.

En total se obtuvo 398 comentarios validos los cuales fueron categorizados como se
muestra en la Tabla 6, segun los resultados podemos observar que los consumidores
en un 39% solicitan que se le aplique una sancién a la empresa Repsol por los dafios y
consecuencias que viene causando el vertido de petréleo, en un 20% incentivan a que
se realicen marchas y movilizaciones en contra de la empresa fomentando el activismo.
Asimismo, en un 15% los consumidores piden que se renegocie el contrato que se tiene
con la empresa para que cese sus labores y se retire del pais. Un 7% etiquetan a otros
usuarios de Facebook para que puedan ver la publicacion realizada, 6% exige que la
empresa se haga cargo de lo sucedido ya que consideran que no viene realizando las
labores necesarias para resarcir los dafio, con un 5% los consumidores incentivan a que
se deje de consumir productos de Repsol impulsando asi el boicot a la empresa, en la
misma proporcion realizan comentarios con adjetivos calificativos de desprecio y
condena hacia Repsol. En un 2% comparten imagenes del logo de la empresa editado
con manchas de petréleo, en otras imagenes se afiaden animales marinos como aves
que estan manchados con el petréleo. También encontramos un 2% que no estan de
acuerdo con las publicaciones realizadas y finalmente un 1% a través de sus
comentarios incentivan a que se comparta la publicacién. Se considera que todas las
categorias son relevantes en el estudio ya que forman parte del ciberactivismo que se

realizé a la empresa Repsol durante las fechas determinadas anteriormente.

47



Tabla 4: Cuentas de Facebook base seleccionadas

NOMBRE ) ) CANTIDAD PUBNL%JCNEZIT(C))NES
DE LA ENLACE DE LA CUENTA DESCRIPCION DE LA CUENTA CATEGORIA DE
CUENTA SEGUIDORES DEL TEMA DE
INVESTIGACION
RPP https://www.facebook.com/ Noticias del Pert y el mundo Empresa productora de 6,752,162 25
rppnoticias actualizadas minuto a minuto. Lo medios y radiodifusion.

mejor de la actualidad nacional e

internacional, el deporte y el

entretenimiento.
Diario El https://www.facebook.com/ EI Comercio te informa a través de Periodico - Medio de 5,541,933 28
Comercio  elcomercio.pe este espacio lo que sucede en el Perd comunicacion/noticias.
(Pera) y el Mundo. Sitio web de noticias y

medios de comunicacion
Pancho https://www.facebook.com/ Médico Veterinario / Agente de Veterinario 596,000 5
Cavero PanchoCaveroOficial Cambio / Comunicador.
Pera Libre  https://www.facebook.com/ Pagina Oficial del Partido Politico Organizacion politica 420,000 17
PeruLibreCEN Nacional Peru Libre.

Sigrid https://www.facebook.com/ Congresista de la Republica 2021- Politico 404,000 7
Bazan sigridbazan/about 2026. Bancada @JuntosporPeru.

Mujer de izquierda.
Oceana https://www.facebook.com/ Oceana es la mayor organizacion Organizacion sin fines 67,126 35
Peru OceanaPeru internacional dedicada de lucro - Organizacion

exclusivamente a proteger los
océanos del mundo.

comunitaria - Servicio
publico y gubernamental
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Tabla 5: Publicacion destacada por cuenta

NOMBRE NUMERO DE
< < FECHA DE NUMERO DE NUMERO DE
DE LA DESCRIPCION DE LA PUBLICACION P VECES
CUENTA PUBLICACION INTERACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDO
Repsol sobre derrame de petroleo: "Procedimos con la descarga
RPP tras  verificar que no habia alerta de tsunami” 19/01/2022 7,500 2,100 2,700
Suscribete a nuestro canal de #RPPxYouTube
o » La empresa sefialé que este acontecimiento no ha afectado la
Diario El continuidad de sus operaciones ni la capacidad de atencion al
Comercio mercado. ¢Tiene abierto algin proceso judicial, arbitral o 21/01/2022 7,200 1,100 1,800
(Peru) administrativo por lo ocurrido? & Esto fue lo que informa.
Versién de Repsol seria falsa.
Velerista Alec Hughes desmiente version de Repsol: “No hubo
oleaje alto, es frustrante que mientan, el mar estaba totalmente
plano”.
Ese dia era la regata de Veleros Oceénicos en Ancon, que se
retraso por falta de viento.
Pancho Nosotros hemos estado sin V|’en_to desde Ia§ 2 p.m., hemos tenido 22/01/2022 2.000 149 2.400
Cavero al buque en ese momento, el Unico que habia, era el del buque de

la descarga de Repsol. Estdbamos esperando que haya viento
para poder avanzar y ahi hemos estado filmando, cuando
escuchamos un ruido fuertisimo”, relato.

#repsolhaztecargo
https://exitosanaticias.pe/.../hughes-desmiente-version.../
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NOMBRE NUMERO DE

- - FECHA DE NUMERO DE NUMERO DE
DE LA DESCRIPCION DE LA PUBLICACION - VECES
CUENTA PUBLICACION INTERACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDO

® -GRAN MARCHA POR LA RENEGOCIACION DE
CONRATOS jYA!

Nos comprometemos con la fauna
VAT eRYREEDO, la flora 7 &, los

Perd pesqueros & . artesanalesy la vida. 22/01/2022 4.000 327 1,500
Libre “Sefiora Canasta (premier), es hora de sentar a Repsol y hacer ' ’

respetar a los mas de 33 millones de peruanos. Reitero, es el
momento de anular el contrato con Repsol*

Mafiana

@ Hora: 3:00pm

@ Lugar:Plaza San Martin

No fueron 7 galones como dijo inicialmente REPSOL, sino 6
mil barriles, segun el MINAM. Esta NO es la primera vez que
ocurre un hecho similar ni tampoco es la primera vez que

Sigrid REPSOL brinda informacion inexacta. El dafio ambiental y

Bazan al ecosistema marino es irreparable y no debe quedar
impune. Se debe aplicar maxima sancion y empezar a mirar
lo que sera el largo proceso de remediacion ambiental.
#DerrameDePetroleo

20/01/2022 4,800 576 1,200

#ALERTA | A. Segun informacion del Ministerio del Ambiente la

refineria La Pampilla (Repsol Pert) ha derramado 6,000 barriles
Oceana de petréleo en el mar de #Ventanilla (y se sigue extendiendo el 19/01/2022 1.000 128 1.400
Peru area contaminada). jSon 25,0000 galones! Suficiente para llenar ’ '

el tanque de 25,000 automoviles.

#RepsolHazteCargo

@OEFA Peru @ Repsol Peru
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Tabla 6: Categorizacion de comentarios validos

DESCRIPCION DE

CANTIDAD DE

NUMERO CATEGORIA CATEGORIA COMENTARIOS PORCENTAJE
Etiguetan a otras personas
1 Etiqueta para que vean la 27 7%
publicacion.
2 Se haga cargo Piden que la empresa se 23 6%
haga cargo de los dafos.
. Incentivan a que otros 0
3 Compartir compartan. 5 1%
. Piden gue se de nulidad a su
4 Nulidad de contrato con el gobierno 58 15%
contrato , .
para que se retire de Peru.
5 Activismo Incentivan a II(_evar a cabo 78 20%
una marcha offline.
Ponen adjetivos calificativos
6 Adjetivos ?_Repsol_. como" elzlcoud'as ' 20 5%
sin verglenzas", "asesinos
ecoldgicos" entre otros.
7 Boicot Impulsan hacer un boicot a 18 59
Repsol.
8 No estan de No gstan,de acuerdo con la 6 20
acuerdo publicacion.
Solicitan que la empresa
9 Sancion Repsol tenga una sancion 157 39%
penal y se le imponga
multas.
Comparten imagenes del
logo de la empresa con
10 Imagenes manchas de petréleo o 6 2%
acompafiado de animales
bafiados en petréleo.
Total comentarios 398 100%
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Figura 7: Porcentaje segun categorizacion.
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Cuando se realizé el analisis de las cuentas de usuarios con mayor numero de
interaccion y comentarios también se pudo observar que una de ellas era la cuenta de
Repsol Peru al igual que en el caso de los medios de comunicacion esta fue descartada
ya que sus publicaciones no eran campafias que incentivaban el activismo o boicot,
estas publicaciones difundian las labores que venia realizando. Se considero poder
recabar informacién sobre las interacciones que provocaban estas publicaciones,
obteniendo los datos que podemos observar en la Tabla 7, la primera publicacién
realizada por la empresa en su red social de Facebook fue el 19 de enero, 4 dias
después de ocurridos los hechos, donde mencionan que estan realizando actividades
para remediar lo sucedido a causa del incidente provocado por la erupcion volcanica en
Tonga, al finalizar indica un enlace que deriva a su pagina web denominada
“Compromiso Repsol” la cual fue disenhada para este caso en particular donde van
narrando todos los comunicados que emite la empresa sobre el tema y da a conocer
todas las labores que vienen haciendo. Esta primera publicacién cuenta con 5200
comentarios y se compartié 214 veces. En este caso verificamos solo las interacciones
de “me enoja”’ opcidon con la que cuenta la red social Facebook, que revela la
inconformidad de los consumidores a la publicacién realizada, contando con 13000
interacciones de me enoja. Asimismo, podemos observar como la empresa va emitiendo
mas de un comentario al dia. Conforme van pasando los dias se ve un descenso
considerable de interacciones, mensajes y compartidos en comparacion a la primera

publicacion.

52



Nombre de la cuenta: REPSOL PERU
Categoria: Empresa de energia
Descripcidn de la cuenta: Cuenta oficial de la empresa Repsol de su sede en Peru

N° Seguidores: 26.131
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Tabla 7: Publicaciones Repsol en red social Facebook

PUBLICACIONES

FECHA DE

PUBLICACION COMENTARIOS

CANTIDAD DE

N° TOTAL DE

INTERACCIONES

INTERACCION

"ME ENOJA"

CANTIDAD DE
VECES
COMPARTIDA

Estamos desplegando todos los medios posibles para
la remediacion del litoral a causa del incidente en
Ventanilla provocado por la erupcion volcanica en
Tonga. Consulta el detalle de todas las labores que
estamos llevando a cabo Aqui &
https://bit.ly/33vQkYM

Estamos comprometidos en atender los efectos
generados por el derrame de petréleo en Ventanilla y
aclarar lo sucedido, como lo hemos atendido y cémo
seguiremos trabajando. Conoce mMAas en nuestro
comunicado: https://bit.ly/3KsCE1w

Desde el dia 1 hemos tomado medidas para remediar
las consecuencias del accidente en Ventanilla y, para
fortalecerlo, hemos compartido con las autoridades un
cronograma detallado de nuestras acciones de limpieza
en la zona afectada. Conoce mas en este enlace:
https://bit.ly/3KsCE1w

Estamos comprometidos en remediar los efectos del
accidente en Ventanilla con trabajo y coordinacion.
Hemos abierto el canal @repsol_peru en Twitter para
gue nos acompafien también aqui en nuestra labor de
difusion diaria.

19/01/2022

20/01/2022

22/01/2022

22/01/2022

5200

3600

1900

257

13290

9383

1904

1087

13000

9100

1700

994

214

263

110

18
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PUBLICACIONES

FECHA DE

PUBLICACION COMENTARIOS

CANTIDAD DE

N° TOTAL DE
INTERACCIONES

INTERACCION
"ME ENOJA"

CANTIDAD DE

VECES

COMPARTIDA

Seguimos sumando a personas capacitadas y
protegidas con #EPP (Equipos de Proteccion Personal)
en las labores de limpieza en las playas impactadas con
el derrame de petréleo en Ventanilla. Conoce mas aqui:
https://bit.ly/3FJINIJj

Seguimos realizando la limpieza del mar vy litoral
afectado con mas de 1350 personas capacitadas y 90
maquinarias que se han desplegado a lo largo de las
playas de Costa Azul, Ventanilla, Pachacutec, Bahia
Blanca, Playa Chica, entre otras. Conoce mas:
https://bit.ly/3FINIJj

¢, Cémo venimos haciendo la remediacién y limpieza en
el mar? Contamos con 5 maquinas de limpieza marina,
también conocidas como skimmers que vienen
limpiando las zonas afectadas. Ademas, trabajamos
con 7 tanques flotantes y mas de 2,800 metros de
barrera de contencion. Conoce mas:
https://bit.ly/3FJINIJj

iTareas de limpieza avanzan favorablemente! Ya
somos mas de 1.800 personas realizando actividades
de limpieza en el litoral y en el mar. Te invitamos a
conocer mas sobre las labores de mitigacion aqui:
https://bit.ly/3FJINIJj

22/01/2022

23/01/2022

23/01/2022

23/01/2022

476

469

186

154

1375

1373

801

668

1200

1200

599

540

54

45

80

48
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PUBLICACIONES

FECHA DE

PUBLICACION COMENTARIOS

CANTIDAD DE

N° TOTAL DE
INTERACCIONES

INTERACCION
"ME ENOJA"

CANTIDAD DE

VECES

COMPARTIDA

Méas de 1.800 efectivos capacitados y debidamente
protegidos, contindan con el despliegue de acciones de
remediacion por mar y tierra. Conoce todo sobre el
trabajo que venimos ejecutando aqui:
https://bit.ly/3FJINIJj

Desde aire, mar vy tierra. Diariamente recorremos la
zona, observando y analizando las actividades de
monitoreo para detectar posibles nuevas zonas
afectadas. Entérate de todo el despliegue de acciones

de mitigacion aqui = bit.ly/3FJINIJj

Agradecemos el compromiso y esfuerzo de todos
nuestros colaboradores, asi como el de los voluntarios,
quienes contribuyen con el empaquetado y distribucion
de alimentos para todas las personas que realizan las
labores de limpieza en la zona. Conoce mas aqui

— bit.ly/3FINIJ]

Gracias al trabajo conjunto con las autoridades
nacionales, 300 efectivos de las Fuerzas Armadas se
suman las labores de limpieza de la zona afectada. Asi
contamos con mas de 2,000 personas que participan en
la limpieza del mar vy litoral peruano. Conoce mas aqui:
bit.ly/3tStmpG

24/01/2022

24/01/2022

24/01/2022

24/01/2022

231

110

128

101

824

542

604

512

687

435

409

369

35

29

28

18
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5. Conclusiones

Como se revisO en la literatura, gracias a los cambios de las TIC los consumidores
peruanos también optan por dar a conocer sus opiniones sobre un producto y/o servicio
de una organizacion por medio de las redes sociales, dejando de lado los canales
tradicionales, instrumentos y organismos publicos que se encargaban de recoger sus

dudas, quejas o sugerencias.

Considerando a Smith (1990) que indica que la efectividad de un boicot implica una
reduccion en las ventas frente a la version de King Brayden G. (2008) que menciona
gue el descenso de las ventas es insignificante, podemos ver que en este caso un
53.38% indica que estas campafias los influyeron a dejar de consumir productos y/o
servicios de Repsol. De este grupo de consumidores, mas del 50% realizé6 camparfas
de boicot contra la empresa incentivando a otras personas, tanto a grupos cercanos
como de manera publica. Podemos inferir que no solo estas campafias los influyé a
dejar de consumir, sino que logr6 a que formen parte del grupo de personas que
promovian estas campafas de ciberactivismo y boicot. Tal como indica Ugarte (2007)
hacemos ciberactivismo cuando publicamos en lared, en un blog, buscando que los que
lo leen avisen a otros, cuando enviamos un e-mail o0 un SMS a otras personas con la

esperanza de que lo reenvien a su lista de contactos.

Si bien es cierto que los consumidores consideran que estas campafias ejercieron
presion en la empresa, estos no consideran que se lograron cambios positivos en el
actuar de la empresa frente al desastre ocasionado. Se pudo observar que la empresa
por medio de sus publicaciones en la red social Facebook deseaba mantener informada
a la poblacién peruana y publico en general de las acciones que viene realizando frente
al desastre. Sin embargo, al analizar las interacciones que estas publicaciones tienen y
el resultado de la encuesta, los consumidores consideran que la organizacién no estaba
actuando acorde a lo esperado. En consecuencia, podemos decir que los consumidores

consideran que las camparias de ciberactivismo y boicot no han logrado su obijetivo.

Si evaluamos las principales reacciones de los consumidores peruanos, se evidencia
gue buscan que la organizacién sea sancionada tanto penal como econémicamente por
los dafios ocasionados. Ademas, buscan ejercer presion a las entidades encargadas
para que tomen acciones en contra de la empresa. Algunos, no conformes con una
sancion, prefieren que la empresa sea retirada del pais solicitando una nulidad de
contrato con el gobierno. Podemos observar que los consumidores solicitan que sea el

gobierno los que emitan una sancién en contra de la empresa.
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Los consumidores incentivan a seguir difundiendo informacién sobre el tema generando
campafas de ciberactivismo y promoviendo a que se asistan y se realicen marchas.
Cabe decir que, como resultado de la encuesta, se obtuvo que solo un 29.47% acudi6
a realizar una movilizacion offline. Como indican en su estudio Del Hoyo, Cristébal
Fernandez y Maria Garcia (2014), al buscar comprender si los jovenes activistas
espafioles mediante la influencia de las redes sociales expresan su activismo tanto en
linea como fuera de ella, concluyeron que su activismo inicia y termina de manera online.
En ese sentido, los consumidores peruanos también optan por mantener y realizar un
activismo solo en linea, tal como indicaba McCaughey y Ayers (2003) el ciberactivismo
debe implicar no s6lo una participacién activa en las redes sociales, sino también
supone una movilizacion social e individual en la vida real de las personas de lo contrario
podria ser un concepto reduccionista al clicktivismo, lo que se puede concluir es que en
este caso los consumidores peruanos apoyaron mas estas campafias a través del

clicktivismo que de un ciberactivismo activo.

5.1. Limitaciones del Andlisis

El presente trabajo solo abarcé el caso concreto de las campafias de ciberactivismo y
boicot a la empresa Repsol por el vertido de petréleo en Callao Peru. Por lo tanto, los
resultados no pueden generalizarse para todas las organizaciones que experimentaron
un hecho similar. Asimismo, dentro del estudio netnografico se consider6 solo la red
social de Facebook por considerarse que cuenta con mayor nimero de usuarios en
Perd, por lo que este analisis se puede tomar como base para futuros estudios donde
se considere abarcar otro tipo de redes sociales o medios. En cuanto a la encuesta se
considera que se puede abarcar una poblacién mas significativa a través de un muestreo
estratificado por nivel socioeconémico y ubicacién geogréafica. Por otro lado, no se
cuenta con informacioén directa de la empresa que nos confirme que las campafias de
ciberactivismo y boicot realmente ocasionaron cambios relevantes en sus ventas
durante el periodo analizado. Reconociendo todas estas limitaciones, se tiene como
fortaleza ser el primer andlisis que ahonda en el comportamiento del consumidor frente
a las campafias de ciberactivismo y boicot a la empresa Repsol por el vertido de petréleo

en Perd.

5.2.  Recomendaciones
Este analisis sirve como base para futuras investigaciones, tanto para estudios que
tengan similitud con el caso tratado o como fuente inicial para diferentes analisis del

mismo.
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Se recomienda para futuras investigaciones examinar si las decisiones de dejar de
consumir productos y/o servicios de Repsol se mantienen a lo largo del tiempo o una
vez el tema este resuelto, el transcurso de un tiempo considerable o la aparicién de otros
temas relevantes en Perl provocara que los consumidores opten por adquirir

nuevamente productos y servicios de Repsol.

Otro tema para investigar seria evaluar si los consumidores deciden no asistir a las
movilizaciones offline porque consideran que mediante el ciberactivismo online se
pueden lograr sus objetivos o son otras las razones por las cuales no lo consideran
como opcion. En este contexto, seria interesante valorar el impacto del temor a
contagios de COVID, lejania del punto de concentracion de la movilizacién, vandalismo

u otros.

Otro estudio relevante involucraria ahondar en la respuesta de la empresa ante estas
campafas de ciberactivismo y boicot, analizando de manera bidireccional como manej6

el tema su equipo de relaciones publicas y la respuesta de los consumidores.
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ANEXO1.

CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

Hola, soy alumna del Master de Direccién de Empresas de la Universidad Rovira i Virgili de
Esparia. Estoy realizando mi Trabajo de Fin de Master donde analizaré el

comportamiento del consumidor en las campafias de ciberactivismo y boicot en las
redes sociales en contra de la empresa REPSOL en respuesta al vertido de

petréleo ocurrido el 15 de enero del 2022 en la refineria La Pampilla, Callao.

Este cuestionario es totalmente andnimo. Por favor lea atentamente las preguntas. (Tiene
una duracion maxima de 4 - 7 minutos.)

Sexo *

(O Masculino

(O Femenino

Edad *

18 a 19 afios
20 a 29 afios
30 a 39 afios
40 a 49 afios
50 a 59 afios

60 a 69 afos

O OO0OO0OO0OO0OO
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¢Utiliza con frecuencia las redes sociales como forma de protesta/desahogo
para incentivar cambios en alguna organizacion?

Nunca
Ocasionalmente

Frecuentemente

O O O O

Muy frecuentemente

Situviera que elegir un medio para dar su opinidn en contra de un producto,
servicio, marca u organizacién para promover un cambio lo realizaria por medio
de:

Redes sociales

Buzdn de sugerencia de la erganizacidn

Libro de Reclamaciones

INDECOPI { en su rol de Autoridad Macional de Proteccidn del Consumidor)

Otro;

OO O0OO0O0

A través de las redes sociales se realizaron muchas publicaciones
responsabilizando y exigiendo a REPSOL que se haga cargo de los dafios y
consecuencias ocasionados por el vertido de petrélec. ;Realizdé alguna
publicacidn, comentario o compartio la publicacidn de otras personas en sus
redes sociales?

() si
OND

*

&
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LEn qué red social? (puede marcar 1 0 mas opciones)

Red Social
Facebook O
Instagram O
Tiktok O
WhatsApp O
Youtube O
Messenger O

Campanas de boicot en las redes sociales incentivaban a no comprar productos *
y/o servicios de la empresa Repsol. ;Considera que estas publicaciones
influenciaron en su decision de compra y opté por dejar de consumir productos

y/o servicio de Repsol?

O si
ONo

¢Incentivo a otras personas para que opten por esta decision de no comprar *
productos y/o servicios de Repsol?

() si
OND



i A qQue personas incentiva? =

O Circulo cercano (familiares y amigos)

O Comparti por redes sociales de forma publica.

O Orro:

A través de las redes sociales se convocd a realizar movilizaciones y protestas en *
contra de la empresa Repsol. jAsistio de manera presencial a una de estas
maovilizaciones?

() si
OND

;Considera que todas estas campafias y publicaciones a través de las redes *
sociales ejercieron presién en la empresa Repsol?

() si
OND

iConsidera que por medio de las campafias de ciberactivismo y boicot en las *
redes sociales se lograron cambios positivos en el actuar de la empresa REPSOL
frente al desastre?

() si
OND
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ANEXO 2.

FICHA DE OBSERVACION DE CUENTAS DE FACEBOOK

NOMBRE DE LA
CUENTA

ENLACE DE LACUENTA

DESCRIPCION
DE LA CUENTA

CATEGORIA

CANTIDAD
DE
SEGUIDORES

N° PUBLICACIONES
SOBRE EL TEMA DE
INVESTIGACION

74




ANEXO 3.

FICHA DE REGISTRO DE PUBLICACION CON MAYOR NUMERO DE INTERACCIONES,
COMENTARIOS Y VECES COMPARTIDO.

NOMBRE DE LA CUENTA

ENLACE DE PUBLICACION

DESCRIPCION DE LA
PUBLICACION

FECHA DE
PUBLICACION

N° DE
INTERACCIONES

N° DE
COMENTARIOS

N° DE VECES
COMPARTIDO
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ANEXO 4

CATEGORIZACION DE COMENTARIOS VALIDOS

NUMERO

CATEGORIA

DESCRIPCION DE
CATEGORIA

CANTIDAD DE
COMENTARIOS

PORCENTAJE
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