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RESUMEN

En la actualidad muchas empresas realizan actividades de responsabilidad social
buscando mejorar la imagen empresarial y contribuir a la sociedad. Los consumidores
son los receptores principales de estas acciones.

Este trabajo pretende profundizar sobre la relacién existente entre las acciones de RSE y
el impacto de las mismas en el comportamiento del consumidor.

Se ha realizado una investigacién cualitativa mediante la técnica de focus groups vy el
desarrollo de distintas dinamicas de grupo.

El analisis de la informacion se basoé en tres etapas. La primera, un analisis de contenido
(superficial), la segunda, un analisis estructural (estructuraciéon de la informacién), y la
tercera, la interpretacion.

Los resultados indican los factores relevantes de esta tematica que inciden en la
conducta del consumidor:

e Existe un conocimiento préximo al término de responsabilidad social empresaria

e Se evidencia un desconocimiento pronunciado de etiquetas y sellos, para la
mayoria de los rubros analizados y en particular, el textil.

e Las acciones de las empresas del mercado textil en términos de responsabilidad
social empresaria tienen una relacion directa con el comportamiento del
consumidor

e Los principales factores que influyen en la decisién de compra del consumidor son
el precio, la calidad y el producto por sobre las acciones de RSE.

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresaria, Comportamiento, Consumidores,
Consumo Responsable, Etiquetado Sociales, Marcas, Investigacion Cualitativa.
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1. INTRODUCCION

Las grandes empresas han adquirido gran protagonismo social a lo largo de los ultimos
anos. El accionar de dichas empresas del rubro textil en las ultimas dos décadas fue de
los mas criticados y apercibidos en lo referente a responsabilidad social. Las marcas mas
prestigiosas de indumentaria (Nike, Adidas, Levi's entre otras), afrontaron en las ultimas
décadas incontables juicios tanto sociales como judiciales por lo referente a explotacion
laboral, explotacion del medio ambiente, abuso de poder y competencia desleal entre
otros casos. (El libro Negro de las Marcas - Klaus Werner, Hans Weiss. 127-215)

Esta situacion obligb a realizar un cambio rotundo para las corporaciones
multinacionales. En la actualidad, los procesos de produccion sin contaminacion, el
producto reciclable, ecoldgico y el buen trato laboral son fuentes de ventaja competitiva
para las empresas de este rubro.

Las actitudes de los consumidores se encuentran estrechamente ligadas al conocimiento
de las actividades que realizan las empresas. (The 2010 Corporate Social Responsibility
Index.).

La evidencia de estudios muestra una actitud favorable del consumidor a la hora de
adquirir productos de empresas socialmente responsables, que no contaminen, que no
abusen del trabajador y no utilicen indiscriminadamente productos genéticamente
modificados.

La Ing. Perla Puterman en su libro "Una Propuesta de Responsabilidad Social
Empresarial" reveld6 que "En Argentina el 86,5% de los consumidores dicen que la
responsabilidad social pesa a la hora de definir sus compras; el 52,6% esta dispuesto a
pagar mas por el precio de productos de empresas socialmente responsables y el 77%, a
dejar de comprar las mercaderias de las irresponsables" (Puterman, 2005). Este trabajo
busca establecer la relacion existente entre las diversas acciones de las empresas en lo
referente a RSE y etiquetado social, y observar como dichas acciones inciden en el
comportamiento del consumidor.

La Etiqueta Ecoldgica representa graficamente un sistema de certificacion. Significa que
un organismo publico e independiente ha comprobado que el producto cumple los
estrictos criterios ecoldgicos y de rendimiento definidos.

El objetivo es promover productos que pueden reducir los efectos ambientales adversos,
en comparacion con otros productos de su misma categoria, contribuyendo asi a un uso
eficaz de los recursos y a un elevado nivel de proteccion del medio ambiente. La
consecucion de este objetivo se efectua proporcionando a los consumidores orientacion e
informacion exacta, no engafosa y con base cientifica sobre dichos productos.

Un estudio referido a la actitud de los consumidores con respecto a la busqueda de
informacion sobre el producto en el punto de venta demostré que, un 23% al menos lee
detenidamente la informacién de las etiquetas y casi el 10% preguntan en el caso que
algo no le quede claro. El 7% no mira el etiquetado. Siendo los jovenes los principales
representantes de este ultimo grupo



2. MARCO TEORICO

Actualmente en el campo del marketing subsisten dos tipos de discurso: uno de ellos es
el que proviene del campo del marketing y lo define como "un instrumento de la
organizacién para transmitir valores a la sociedad" (Araque y Montero, 2003). El otro
discurso es el de considerar el marketing como "un arquetipo de la sociedad consumista:
centros comerciales como catedrales de consumo, publicidad como forma de clasificar y
jerarquizar a los consumidores, creacion de simbolos como materializacion de conducta y
actitudes." (Martinez J. 2008).

Visto de una posicion externa, el discurso de la relacion Empresa - Consumidor que
tenga un impacto positivo en el cuidado del medio ambiente y sustentabilidad, tiene dos
puntos de vista: uno de ellos es el de la empresa, manifestdndose como R.S.E., donde
encontramos el uso de etiquetas en sus productos o acciones propias de las empresas
para con la sociedad; y por el otro lado, se encuentra el punto de vista del consumidor, el
llamado Consumo Responsable, bajo este concepto se puede encontrar temas como
consumo ético, consumo ecoldgico o consumo solidario y se ve reflejado por acciones
que la misma sociedad o grupos sociales llevan a cabo como O.N.G.’s, campafas de
concientizacion o estilos de vida.

Es asi que se busca estudiar el comportamiento desde estas dos aristas para luego
determinar el punto en el que se encuentran y como influyen entre si y a la sociedad en
general.

2.1. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA SIGLO XXI.

En la actualidad, diferentes organizaciones utilizan la RSE para lograr una mayor
reputacion impuesta por la sociedad..

“La RSE hace referencia a la manera en que la empresa integra valores
sociales basicos con sus practicas comerciales, operaciones y politicas
cotidianas”, (Center for Corporate Citizenship, Boston Collage, 2014 )

“La RSE es la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales y
en sus relaciones con sus interlocutores”, (Libro Verde "Fomentar un
marco europeo para la responsabilidad social de las empresas”).

Las actividades de responsabilidad social llevada a cabo por empresas tienen una
relacion directa con el nivel de reputacion de la empresa (The 2010 Corporate Social
Responsibility Index). Es por ello, que muchas empresas buscan aumentar la notoriedad
mediante la puesta en marcha de publicidades con alto contenido social o la
instrumentacion del marketing sustentable, como en el caso de Nike con la linea de
zapatillas "Nike Considered" o las acciones de "H&M Conscious Actions" para contribuir a
la sostenibilidad y cuidado del medio ambiente. De esta forma, las organizaciones
deciden analizar sus perspectivas de responsabilidad social con los mismos marcos que
orientan sus decisiones de negocio principales, siendo RSE para ellos mas que un costo,
restriccion u obra de caridad, un factor de innovaciéon y ventaja competitiva. (Harvard
Business Review, 2010).



2.2. TEORIAS Y MARCO DE REFERENCIA

2.2.1. Teoria Institucional:

Contempla el patrén de las instituciones establecidas como representacion simbdlica del
sistema de valores sociales. Los grupos de interés y los motivos personales que se
involucran dentro de la empresa, forman parte central de la discusién corporativa. No se
atiende a las necesidades dispersas o individuales, sino agrupadas y determinadas por
las prioridades que al conjunto, institucionalmente, le resultan mas convenientes y con
resultados mas generales. Existe un amplio marco regulatorio ajustado a disposiciones
obligatorias, institucionales y voluntarias que bajo el acuerdo de los participantes
conformados institucionalmente deben observar y ratificar conforme al establecimiento de
las directrices aplicables.(Ruiz, 1994)

En Argentina, en sistema legal, la responsabilidad social o cuidado medioambiental se
encuentra vagamente contemplada. Sin embargo tienen una buen punto de partida que
es el art. N° 41 de la C.N. donde da el derecho a los habitantes de gozar de un ambiente
sano, equilibrado y apto para el desarrollo humano, y el deber de preservarlo, insta a las
autoridades a la proteccion de este derecho y prohibe el ingreso de residuos peligrosos o
radioactivos. En cuanto al trabajo no registrado o en condiciones inadecuadas esta
regulada a través de la Ley de Empleo, N° 24013. A su vez esta ley también contempla
en su articulo 25 que las empresas nacionales y extranjeras que se desenvuelven en el
pais, y que mantengan activos mas de 300 puestos de trabajo, deben elaborar un
balance social anual de manera obligatoria.

A escala mundial, las organizaciones y sus partes interesadas son cada vez mas
conscientes de la necesidad y los beneficios de un comportamiento socialmente
responsable. La ISO 26.000: 2010 (Responsabilidad Social) es una guia que establece
lineas en materia de Responsabilidad Social establecidas por la Organizacion
Internacional para la Estandarizacién. No tiene propdsito de ser certificatoria, regulatoria
o0 de uso contractual sino de servir de guia a todo tipo de empresas en conceptos,
definiciones y tendencias de responsabilidad social; principios y practicas de
responsabilidad social; y conocimiento y participacién son stakeholders.

2.2.2. Teoria de los Grupos de interés - Steakholders:

La definicibn mas generalmente aceptada sobre el concepto de grupos de interés es
precisamente la que proporciona Edward R. Freeman que, con la publicacion de su
estudio "Strategic management: A stakeholder approach" (2010), sefiala que los
"participes son cualquier grupo o individuo que influye o es afectado por la actividad o los
objetivos de la compaifiia, los que pueden tener un sin fin de formas y clasificaciones y
que ademas, estaran determinados en buena parte por las propias caracteristicas y
dimensiones de la empresa".

Actualmente, la consideracion de éstos se ha extendido para contemplar una gran
variedad de participantes como proveedores, competidores, consumidores, comunidades,
sociedad, bancos, gobiernos locales, abastecedores, corporaciones industriales o
comerciales (nacionales y extranjeras), sindicatos, gobiernos extranjeros, generaciones
aun sin nacer y hasta especiales casos de vida animal y vegetal.

Para la teoria de los grupos de interés es de gran trascendencia el papel que las partes
relacionadas de las organizaciones ha cobrado en los ultimos afios, destacando una
manifiesta concurrencia de los participes en el desarrollo de la empresa y su consecuente
contribucién a la comunidad en que se encuentran como un importante actor social
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preocupado por las nuevas exigencias y problemas emergentes de la sociedad en pro de
un estado de bienestar general actual y futuro. Asi por ejemplo, con el publico interno, la
empresa aplica salarios equitativos, trabajo decente y respeto; con los proveedores, un
desarrollo de los mismos, trazabilidad o una correcta seleccidon; con los consumidores,
educacién o desarrollo de la comunicacion; y con la comunidad, acciones sociales o de
marketing social.

2.3. ETIQUETADO ECOLOGICO Y SOCIAL.

Se define etiqueta como "cualquier palabra, marca registrada, nombre, simbolo, o dibujo
que en un envase, documento, folleto o cualquier otro soporte acompana y se refiere al
producto" (EEC REG 2092/91 Fliess et al, 2007: 20). El etiquetado social es una guia
para las empresas, ya que establece un procedimiento para conseguir un desempefio
social y ambiental superior (Kong et al, 2002). A su vez, las etiquetas son utilizadas
como heuristicos por los consumidores, reduciendo de forma drastica los costes
asociados ala busqueda y procesamiento de la informacién de RSE (Chakrabarty y
Grote, 2009; Drichoutis et al, 2006). Es una técnica de persuasion que consiste en
proporcionar a una persona una declaracion sobre su personalidad o valores (es decir, la
etiqueta social) en un intento de provocar un comportamiento que es coherente con la
etiqueta. Segun la teoria de la auto-percepcion de Bem (1972), la gente se conoce a si
mismos al igual que desarrolla una percepcion de los valores y rasgos de los demas:
observando el comportamiento y atribuyéndole tanto a factores internos como externos.
Las etiquetas sociales proporcionadas por terceros, pueden ser una importante fuente de
informacién acerca de los rasgos y valores de un individuo, pudiendo orientar las
decisiones futuras (Strenta y Dedong, 1981). El etiquetado ha demostrado ser
especialmente eficaz cuando se deduce pruebas de comportamiento reciente, como las
personas buscan la confirmacion de sus atribuciones antes de cambiar sus actitudes
(Scott & Yalch, 1980), y que es consistente con el esquema del yo inicial del objetivo
(Tybout y Yalch, 1980).

Se ha detectado un creciente interés en el cuidado del medio ambiente en los Ultimos
afios (CE, 2005). La mayoria de la gente, por lo tanto, tienen un auto-esquema, que
incluye el valor de conservacion del medio ambiente. Esto sugiere que el etiquetado debe
ser una técnica eficaz para promover un consumo ambiental.

2.4. EFECTOS DE LAS ACCIONES DE RSE SOBRE EL CONSUMIDOR.

Teniendo en cuenta las distintas acciones de que realizan las empresas, se observa una
relacion directa entre las diversas actividades de RSE, por parte de las empresas y la
accioén del consumidor ante la toma de conocimiento de las mismas.

En ese sentido, el 79% de los norteamericanos toman en cuenta a la hora de sus
compras a aquellos productos fabricados en forma responsable. (Una Propuesta de
Responsabilidad Social Empresarial Caracas, 2005).

Una investigacion realizada por la Fundacién Empresa y Sociedad, en relacion al
comportamiento de los consumidores respecto a la RSE, reveld que un 90% de
consumidores esta dispuesto a pagar mas por un producto o servicio que destine parte
de su precio a un proyecto social (frente a un 70% en el caso de productos ecolégicos y
un 30% para productos dietéticos).



Igualmente, el estudio destaca que los consumidores jovenes, pertenecientes al
segmento de poblacién con un poder adquisitivo medio/alto, son los que mayor interés
manifiestan en los productos o servicios relacionados con el marketing social corporativo.
Asimismo, la investigacion muestra que la cantidad idénea a pagar por un consumidor, en
concepto de sobreprecio por un producto o servicio que apoye un proyecto social se sitla
entre un 5% y un 10%; ademas, un 44% afirma que la certificacion de calidad de un
producto le influiria positivamente en su decision de compra (Fundacién Empresa vy
Sociedad).

2.5. EL CONSUMIDOR RESPONSABLE

La definicibn mas estricta de Consumo Responsable se caracteriza por los siguientes

rasgos:

e Se trata de un consumo consciente y deliberado. ElI consumidor decide ponderando
varias variables como precio, conveniencia y factores sociales. (Szmigin, 2009)

e Se realiza en forma rutinaria, siendo un habito y no una compra puntual. Se considera
consumidor responsable al que evallua los efectos de sus decisiones de compra de
forma rutinaria.

e Se actua buscando el interés externo (centrado en otros) y no interno (centrado en si
mismo).

e Se busca, como fin ultimo, modificar el contexto o las estructuras de mercado
actuando sobre las practicas empresariales o institucionales. (Micheletti, 2003)

La figura del consumidor como receptor pasivo esta siendo superada y va cediendo el

paso a un sujeto que quiere consumir pero, en un modo critico. (Bruni 2009) Esto

significa que, con sus decisiones de compra y con sus comportamientos, el consumidor
entiende contribuir a "construir" la oferta de aquellos bienes y servicios que demanda en
el mercado. Los consumidores responsables se ven condicionados por las personas que
les rodean, su sistema cultural, la informacidén que reciben, su satisfaccion o frustracion
personal. No le basta mas la sola relacion calidad-precio, quiere saber "como" ese
determinado bien ha sido preparado y, si en el curso de su produccién, la empresa ha
violado, en todo o en parte, los derechos fundamentales de la persona que trabaja.

Asimismo el consumo no termina en la accién de consumir. En general, todo consumo

genera residuos; esta realidad obliga a pensar estrategias de reciclado y en desarrollar

procesos de produccion sin contaminacion, productos reciclables y ecolégicos y el buen
trato laboral son fuentes de ventaja competitiva para las empresas de este rubro.

2.6. LOS CAMBIOS SOCIALES VISTOS DESDE LAS GENERACIONES

Actualmente, en la sociedad la nueva fuerza de trabajo esta dominada por la Generacion
Z. Desde el afio 2000 hasta el presente la generacion Z se caracteriza por reconocer
oportunidades, conectar trabajo con pasién y placer. Es una generacion que esta en
busca del cambio, ser agentes del cambio, buscan tener un propdsito en la vida y poder
influir en la sociedad, tener una voz. En un mundo cada vez mas interconectado, las
personas buscan emitir su opinion, sus puntos de vistas; buscan crear, mejorar e innovar
para hacer del mundo un mejor lugar. Asi es que la Generacion Z se encuentra con un
mundo donde ser "verdes" es un aspecto de la vida diaria. Las generaciones Y y X han
experimentado eventos (explosion de la planta nuclear de Chernobyl en 1968, el derrame
de petréleo de Exxon Valdez en Alaska en 1989 entre otros) que han favorecido en una
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vision de la sociedad por tener una actitud mas inclinada al consumo responsable, saber
qué se consume, de donde viene lo que se consume y las consecuencias que genera ese
tipo de consumo.

Es asi que en 1978 nace "Greenpeace" una de las mayores organizacioén internacional en
cuidado del medio ambiente, combatiendo la contaminacién, acciones contra animales y
destruccién de flora. A través de los afios fueron realizando campanas, actividades,
protestas conocidas a nivel mundial, como la moda sin toxicos de Lara y Levi's, o el
compromiso de no contaminacion de Adidas, Nike y Puma.

A su vez, gracias a esta nueva corriente social muchas empresas privadas han llevado a
cabo acciones en favor del cuidado medioambiental, se han fundado organizaciones sin
fines de lucro, la ONU tiene una ONG para el cuidado del medio ambiente, y muchos
gobiernos han reaccionado ante este pedido de la sociedad y han llevado a cabo politicas
y acciones gubernamentales.

2.7. VALORES Y ACTITUDES.

Estos dos elementos tienen particular importancia a la hora de estructurar la decisién por
parte del consumidor. Principalmente se encuentra modelado por los valores, siendo
estos "una cualidad estructural que surge de la reaccion de un sujeto frente a
propiedades que se hallan en un objeto" (Frondizi, 1992). Los consumidores pueden
asociar distintas caracteristicas de las empresas o productos a sus valores personales o
compartidos. "Los valores se presentan desdoblados en un valor positivo y el
correspondiente valor negativo /.../ no se crea que el desvalor, o valor negativo, implica la
mera ausencia del valor positivo: el valor negativo existe por si mismo y no por
consecuencia del valor positivo" (Frondizi,1992;19) Poseen caracter normativo; implican
los valores mas o menos deseables y el que no nos adaptemos a ellos conlleva a la
reprobacion de los demas. "Todo valor implica un deberia" (Ruyer, 1969 en Estebaranz,
1991;19) Es este ultimo aspecto, el caracter normativo de los valores el que permite
configurar el marco de actuacion de las personas en armonia con el desarrollo individual
y social, como por ejemplo "no contaminar”.

Una actitud es una predisposicion aprendida, no innata, y estable aunque puede cambiar,
a reaccionar de una manera valorativa, favorable o desfavorable ante un objeto
(individuo, grupo, situaciones, etc.)" (Morales, 2000:24) Siendo esta una disposicion
interna de caracter aprendido y duradera que sostiene las respuestas favorables o
desfavorables del individuo hacia un objeto o clase de objetos del mundo social,
(Cantero y otros,1998 en Ledn y otros, 1998; 118). A su vez, se reconoce "La
coexistencia de estos tres tipos de respuestas como vias de expresidon de un unico
estado interno (la actitud)" (Morales (Coord), 1999; 195) :

Los valores y las actitudes estan intimamente relacionadas y a su vez, estan enmarcadas
en un contexto de normas morales y juridicas que organizan la vida de la sociedad.

Las actitudes, en definitiva, son la manifestacion de los valores de un individuo. Las
acciones tales como la opinién, manifestaciones publicas, habitos, sentimientos, tienen
su origen en los distintos valores con los que la persona fue formada.

“Los valores determinan las normas que rigen el comportamiento. Las actitudes que tomo
ante diferentes situaciones en la vida cotidiana son parte importante, de mi persona, es
asi como comprendo que las respuestas afectivas, basadas en los sentimientos, hacen
reaccionar a una persona y tomar una actitud en una situacion determinada.” (Rosa Maria
Torres, 1998)



3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Esta investigacidon presenta como objetivo principal el de generar un conocimiento
profundo mediante la investigacion cualitativa sobre cémo influyen las herramientas
utilizadas por las empresas de la industria textil en términos de RSE sobre la conducta
del consumidor y sus implicancias al momento de la compra, proyectando una identidad
social especifica, en un ambito local, ciudad de Cérdoba, Argentina.

Los objetivos especificos de la investigacion son:

- Analizar las distintas acciones de las empresas textiles mas reconocidas del
mercado en cuestiones de responsabilidad social.

- Analizar qué rol juegan las marcas lideres del mercado textil en el proceso de
concientizacion social.

- Observar el comportamiento del consumidor

- Comprobar la relacién existente entre las acciones de la marca y la decision de
compra.

- Investigar el grado de conocimiento de los sellos y certificaciones textiles, y su
implicancia en la compra.

4. METODOLOGIA DE ESTUDIO

Para el estudio se llevd a cabo una investigacién cualitativa empleando dos técnicas: una
Reunion de Grupos (Focus Group) y Observacion. Primeramente se realizd un Desk
Research o Busqueda de datos secundarios, para el cual, a través de internet se
investigd acerca del tema de manera superficial, comenzando desde lo mas general a lo
mas particular. De esta manera se comenzo por entender la R.S.E. a nivel de mercado
general, para luego especificar la busqueda sobre R.S.E. para el mercado textil y las
principales etiquetas que se presentan en estos productos, a nivel internacional y
nacional y la reaccion por parte de los consumidores a dichas acciones, teniendo en
cuenta, conjuntamente, las acciones de C.R. por parte de los consumidores.
Posteriormente se realizé un analisis de casos, en donde se armé un fichero de alrededor
de 15 fichas donde se apuntaban los principales casos de acciones llevadas a cabo por
empresas relacionadas con la R.S.E., conservacion del medio ambiente y sustentabilidad.
(el modelo de la ficha se encuentra en el Anexo 1).

La Reunién de Grupos se llevo a cabo en conjunto con otros equipos de investigacion
que desarrollaban un trabajo sobre el mismo tépico (R.S.E., C.R., etiquetado) pero
apuntado hacia otros segmentos del mercado.

La realizacion de la metodologia de trabajo fue implementada entre el 15 de marzo del
2014 y el 20 de julio de 2014 en la Ciudad de Cérdoba, Argentina.

Por otro lado se realizaron tres dinamicas de grupo dentro de la realizacion del Focus
Group, la primera se baso en identificar y reconocer los sellos y etiquetas utilizados en el
mercado local e internacional, y en la posibilidad del participante, explicar su utilizacién y
lo que representa. La segunda dinamica consistié en la caracterizacién de diversas
marcas como socialmente responsables o no y ejemplificar. Por ultimo, como actividad
final, se realizd un analisis conjunto con 3 variables para determinar los factores de
preferencia al momento de elegir la opcidon que mas satisfaccion les genere. El producto
consistia en zapatillas, las diferentes variables de eleccion eran marca, precio y si el
producto era ecoldgico o no.



4.1 Reunioén de grupo o Focus group.

La Reunién de Grupo o "Focus Group" es un microgrupo que representa a un segmento
de la realidad social. En la Reunion de Grupo el todo se impone a cada una de las partes.
El grupo prevalece sobre el individuo, por lo tanto, las respuestas sociolégicas prevalecen
Se conformaron dos grupos, uno de cada sexo. En estos grupos las edades debian ser
similares encontrandose en el rango de 23 y 30 afnos, sin restriccion de clase social, que
no poseyeran amplios conocimientos anteriores a la actividad. No debian estar
familiarizados con los moderadores o investigadores, ni debian conocerse los
participantes entre si, ya que de no ser asi, las opiniones o comentarios sufririan sesgo o
las opiniones estarian condicionadas.

La actividad seria filmada y grabada para su posterior desgrabacion y analisis,
manteniendo la confidencialidad de las opiniones utilizando los mismos sélo a fines de la
realizacion de la investigacion. Las opiniones o comentarios no seran juzgados ni se
consideraran como buenos o0 malos. Tendria una duracién de aproximadamente 2 horas
intercalado con un break donde los participantes se relajen, descansen, puedan comer y
tomar algo y se genere un clima de confianza y de informalidad para posibilitar un mejor
desarrollo de la actividad. Dentro de las 2 horas de duracion, se realizan preguntas
disparadoras de los moderadores para ser discutidas por los participantes, también se
agregan tres dinamicas de grupos: una proyeccion de etiquetas utilizadas por las
empresas de los distintos segmentos donde los participantes determinan a qué marca
corresponde; y la segunda consta de una proyeccion de marcas en la que los
participantes reconozcan si las mismas desarrollan actividades de R.S.E. o no. La tercera
dinamica constaria de un analisis conjunto de variables relacionadas con el segmento
textil.

Entre los investigadores se decidié por las personas que cumplirian el rol de
moderadores, se asignh6é dos moderadores para cada grupo y debian coincidir con el sexo
del grupo para mayor afinidad de los participantes. Se buscaron personas que
correspondieran con las condiciones establecidas. Los participantes fueron invitados a
participar de una actividad para el desarrollo de una investigacion sobre habitos de
consumo y conocimientos de marca; no se les especifico el tema central a tratar (RSE,
CR, Etiquetas, etc).

Los participantes fueron citados el dia y la hora previamente pactado (horario no laboral).
Se utilizaron las instalaciones de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNC, en las
aulas de la Secretaria de Extensién de la misma.

Al comienzo se les pidié completar un formulario con sus datos personales. El grupo
femenino estaba compuesto por 6 personas y el grupo masculino lo conformaban 7
personas. Se los ubicd de manera semi-circular de manera que se puedan ver entre ellas
y los moderadores se mantenian fuera de la formacion.

Seguidamente los moderadores explicaron en qué consiste la actividad, las condiciones
del mismo, compromiso de confiabilidad para con los resultados y estructura de la
actividad. Los participantes se presentaron entre ellos y los moderadores dieron el inicio
del debate con preguntas de aspecto general sobre los tépicos para luego ahondar mas
en detalle sobre los distintos segmentos.

La discusion de las dinamicas se desarroll6 sobre la base de la fase conceptual y general
de los términos y acciones de RSE. A medida que esta investigacion avanzaba, dicho
estudio se reviso y adaptd con el fin de reflejar los temas y prioridades emergentes. El
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orden de introducir los temas principales fue practicamente similar en ambos grupos de
manera que cada sesién comenzaba con un debate general sobre responsabilidad social,
analizando los principales aspectos de este concepto y su importancia en términos
organizacionales y sociales. Esta forma de introducir los temas de debate no afectd a los
resultados de cada grupo y se hizo con el fin de generar un primer contacto con los
participantes y aumentar su capacidad de respuesta para exponer sus ideas.

Antes de finalizar la primera mitad, se realiz6 la primera dinamica de grupo, se paso a
mostrar una serie de etiquetas utilizadas por distintas marcas y los participantes debian
mencionar si las reconocian, y si las asociaban con alguna marca en particular.

Luego del break, antes de volver al debate propiamente dicho se pasé a la segunda
dindmica: se proyectaron imagenes con distintos tipos de productos con algunas marcas,
con la consigna de ¢ las siguientes marcas las perciben como socialmente responsables?
¢tienen productos tecnoldgicos?.

Seguido de la segunda dindmica se pasé a retomar el debate sobre otros segmentos.
Para finalizar la actividad, se llevd a cabo la tercera dinamica, presentada como un
"juego", donde se les entregd a cada participante 12 tarjetas donde cada una contenia
una combinacion de opciones. La primera variable era la Marca de zapatilla, con tres
opciones: Nike, Puma, Topper; la segunda variable era el precio y podia ser de $750 o
$875; y la tercera variable era si el producto era ecoldgico o no ecoldgico. Cada una de
estas tarjetas tenia una combinacion distinta de estas variables y la consigna que se les
di6 fue la de ordenar las tarjetas de manera que la primera correspondiera con la opcién
que mas satisfaccion les diera, y la ultima representa la peor combinacion que ofrezca el
menor nivel de satisfaccion. Luego de terminar el Focus Group, se les agradecio la
participacién a todos y se les regaldé un plantin como souvenir a cada participantes como
simbolo la preocupacion hacia la sustentabilidad y el cuidado al medio ambiente.

4.2 Criterio de calidad del estudio

Focus Group es una técnica de investigacion cualitativa, por lo que resulta dificil
establecer criterios de fiabilidad o validez sin contar con términos de caracter cuantitativo.
Sin embargo, existen otros criterios de calidad que permiten estimar la rigurosidad del
trabajo, que se muestran en el Anexo.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Las grabaciones y filmaciones de los Focus Group fueron desgravados en dos textos,
correspondiendo uno a cada grupo. El andlisis se realiz6 en tres pasos (Kvale, 2011):

- Lectura integra de los textos transcritos varias veces.

- Reduccién de trozos de texto en significados comunes a partir de la lectura integra del
paso anterior. Esto implicé ya una codificacion de las transcripciones, siguiendo los temas
clave y conceptos acordados a través de la discusion y haciendo una lectura mas
avanzada de las transcripciones.

- Extraccién de trozos de texto literales de las conversaciones para ilustrar los resultados.
La extraccidon consisti6 en cuatro tipos: marcas, palabras claves positivas, palabras
claves negativas y citas textuales.

A raiz del estudio de campo realizado y del analisis de datos surgen 5 temas relevantes,
que se relacionan con los objetivos planteados al principio de la investigacion:

10



a. Concientizacion sobre los términos de RSE.

En la actualidad, existe un conocimiento préximo al término de responsabilidad social
empresaria. Los principales lineamientos del concepto que surgen de las personas se
asocian a las acciones de cuidado de medio ambiente, explotacion laboral, el uso de
quimicos y la competencia desleal. A su vez, se observa cierta desconfianza por parte de
los consumidores de los fines de su utilizacion ya que muchas veces se le es asimilado a
la reputacion o al lucro de las empresas por sobre la accién realizada.

Cuando se les ha preguntado a los participantes acerca de esta tematica (Extracto 1y 2),
la mayor parte de ellos tenia una idea general acerca del término en si o de algunas
acciones que las empresas realizaban para buscar una imagen socialmente responsable.
Por lo general los conocimientos de los participantes fueron adquiridos tras el cursado de
materias universitarias (Extracto 1).

Extracto 1 Moderador I:  Han escuchado hablar de
Hombre 29 afios responsabilidad social en las empresas?
Hombre: La escuche en materias de la universidad,
se que muchos lo hacen para hacer mas rentable su

negocio.
Extracto 2 Moderador 1: Conocen, saben de que trata RSE?
Mujer | 29 afios Mujer I: Habla de lo que hacen las empresas para tener menos
Mujer Il 23 afios repercusion en el medio ambiente, el entorno, Ila
Mujer Ill: 23 afios contaminacion y el bienestar de los empleados

Mujer II: Cada vez son mas las empresas que lo hacen, segun
sus capacidades.

Mujer 1ll: No se sabe si una empresa es responsable o no, son
muy pocas las empresas que comunican esto.

El actual desafio para las empresas es demostrar en los hechos y con una practica
permanente que son capaces de reconquistar, mantener o forjar confianzas en el
mercado donde sus productos y servicios seran adquiridos por consumidores conscientes
e informados. Se trata de "profundizar la confianza en el mercado", es decir se debe
propender a un comportamiento leal, honesto y transparente de las empresas, esta
certeza se transmitira al resto de la sociedad, generandose por tanto un "bien publico"
que garantice estabilidad y credibilidad en el mercado y sus instituciones. (Extracto 3).

Extracto 3 Moderador 1: Que tipos de actividades piensa que involucran
Hombre | 23 afios ala RSE ?
Hombre Il 24 afios Hombre I: Incluye aspectos de cuidado de medio ambiente o

lo que la empresa puede devolver a la sociedad, aunque
muchas empresas entran porque se les reducen los
impuestos.

Hombre II: La RSE no es solo afuera de la empresa sino
también como se comporta con los empleados. Habria que
distinguir en qué punto empieza la RSE y cuando la empresa
empieza solo a hacer publicidad.
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b. Conocimiento de etiquetas ecolbgicas y sociales

A las mujeres y hombres del focus group se les hizo participar de una dinamica, que
consistié en identificar las distintas etiquetas y sellos y asociarlos a empresas que los
utilizan y si era posible explicar cual era su significado. Se pudo observar una tendencia
de desconocimiento de los mismos para la mayoria de los rubros analizados, pero en
particular en el rubro del mercado textil. Si bien algunas etiquetas resultaba familiar, no
reconocian ni al sector ni su significado. Los hombres sélo pudieron reconocer un sello
relacionado al trabajo infantil que se suele observar en los productos de la industria textil
entre otras; mientras que las mujeres lograron identificar etiquetas asociadas al uso de
productos naturales para los procesos de elaboracion, pero sin entrar en detalles en
cuanto al rubro. A su vez, las mujeres presentaron cierta distancia a la importancia de
estos elementos (sellos y etiquetas) en los productos no habituales (Extracto 4).

Extracto 4 Moderador 1: ahora les vamos a pasar unas ciertas
Mujer 23 afios etiquetas de productos y queremos saber si las conocen o
no?

Mujer: yo nunca me puse a ver este tipo de cosas, todo
depende del producto.

Un estudio realizado en Espafa demostré que las personas reconocen el concepto de
una etiqueta pero no las condiciones que certifican ("La relacion del consumidor con las
etiquetas sociales y medioambientales" Isabel Carrero Bosch - 2010). Ademas la
credibilidad es mayor en las etiquetas respaldadas por agencias gubernamentales, por
organizaciones sociales y tiendas instaladas en la categoria que por etiquetas privadas
que respaldan las mismas empresas.(Valor y Calvo, 2009) (Extracto 5).

Extracto 5 Moderador 1:se fijan que dicen los productos, que tienen las
Hombre | 24 afios etiquetas?
Hombre Il 27 afnos Hombre I: A veces si, no siempre.

Hombre II: También estaria bueno que te digan que
significa cada sello porque sino uno no sabe lo que esta
comprando

c. Relaciéon consumidores-empresa textil con acciones de RSE

Las acciones de las empresas del mercado textil en términos de RSE tienen una relacion
directa con el comportamiento del consumidor. Por lo general se observa que los efectos
de la publicidad mejoran la imagen de la empresa, y por otro lado, la reputacion
disminuye ante la toma de conocimiento de actividades nocivas al medio ambiente u
otros factores.

Se hace evidente que el consumidor modifica sus pautas de consumo ante determinadas
situaciones de las empresas y se hace aun mas evidente cuando las marcas mas
grandes son las que las realizan.
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Extracto 6 Moderador 1: ¢ Tiene consideracion de acciones de RSE a
Hombre 23 afios la hora de consumir?
Hombre: Yo por ejemplo con Nike las zapatillas al saber que
tienen esclavos en Malasia es una marca que no puedo
compratr.

Cuando fueron consultados los participantes acerca del conocimiento de las actividades
de las empresas, la respuesta general se basoé en las premisas negativas que las mismas
realizaban por sobre las positivas y el mercado textil prevalecia por sobre los demas
rubros. Los principales hechos por los cuales son juzgadas socialmente las empresas del
rubro provienen de las fuentes de trabajo esclavo o infantil (Captured by cotton, Somo,
2011; 7 - 12) (Extracto 6). Por otro lado, entre todos los rubros identificados, se reconoce
a las fabricas del mercado textil como principal explotador del trabajo infantil. (Extracto 7).

Extracto 7 Moderador 1:Si escuchan en algun alguna empresa que
Mujer 22 afios utilice trabajo infantil, ;Toman alguna accién, qué les
Mujer 23 afios parece?

Mujer I:Si mal no recuerdo que fue el afio pasado que Vitnik
estuvo denunciada no sé bien si por trabajo infantil o con
gente inmigrante y malas condiciones. Eso particularmente
hizo que, yo no consumia la marca, pero no la consumiria
ahora.

Mujer II: Cheeky, ha sido denunciada varias veces, por
empleados trabajando en malas condiciones o0 gente
extranjera, simplemente mas que dejar de consumirlos no
se que hacer.

d. Consumo responsable

El consumidor es una persona que decide ponderando varias variables como precio,
conveniencia y factores sociales. (Szmigin, 2009) , lo realiza en forma rutinaria y puntual
que busca, como fin ultimo, modificar el contexto o las estructuras de mercado actuando
sobre las practicas empresariales o institucionales. (Micheletti, 2003)

Cuando se les ha consultado a los participantes acerca del consumidor responsable,
supieron asociarlo a una persona informada y de alto nivel adquisitivo. (Extracto 8)

Extracto 8 Moderador 1: ¢Si tuviera que definir al consumidor
Hombre 23 afios responsable, como lo definirian?

Hombre I: Una persona totalmente informada.

Hombre II: También tiene que ver con lo adquisitivo.

Extracto 9 Mujer: Yo creo que es un habito, me parece bien
Mujer 23 afios inculcarselos a los chicos.

Si bien existe la nocién e intencion de consumo responsable por parte de los
participantes, claramente existen factores asociados al producto que van mas alla de sus
capacidades que determinan y condicionan la decisién de compra.
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e. Decisiones de compra.

Los principales factores que influyen en la decision de compra del consumidor son el
precio, la calidad y el producto por sobre las acciones de RSE. Las conductas de
consumo de estos grupos se guian principalmente por la relacion precio - calidad.
(Extracto 10). Mucha gente determina que la variable relevante en su decision es el
precio y no tiene opcion para premiar o castigar a empresas que tengan una conducta
ética o no. (Extracto 12). Ello constituye una seria limitacion para una eleccién informada
de las opciones de consumo de la poblacién con menores recursos (Vargas Niello,2006).

Extracto 10 Moderador: ;Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de
Mujer 23 arios comprar un producto?
Mujer: La calidad se tiene en cuenta, después de la calidad
es el precio.

Extracto 11 Yo me manejo por gustos, compro de acuerdo a lo que me
Hombre 23 afios gusta, no a lo que hagan las empresas.

Extracto 12 También tiene que ver con lo adquisitivo, hoy en dia me fijo
Hombre 24 afios en los precios, si yo pudiera elegir el producto que quiera,

creo que si me fijaria.

La gran mayoria de las personas que participaron el el focus considera que por el hecho
de tratarse de productos ecoldgicos su precio es mas elevado. A su vez, se observé que
la eleccion de un producto responsable con el medio ambiente se encuentra
condicionada al precio del producto. (Extracto 13, 14)

Extracto 13 Moderador 1: ;Pagarian mas por estos productos que
Mujer | 23 afios aseguren cuidar al medio ambiente?
Mujer I: Yo no.

Extracto 14 Moderador 1: ;consideran que en el packaging que
Mujer 29 arfios cuidan el ambiente se venderian mas?

Mujer I:Esos son mas caros que los otros.

Mujer Il: No

Por ultimo mediante la realizacion de una dinamica de grupo de las tarjetas, se llego al
resultado de que el principal factor de eleccidon de los participantes es la marca del
producto en el 42% de los casos, seguido por la responsabilidad del producto con el
medio ambiente 32% y el precio en un 26%.

Para el caso de las mujeres, se observa que el principal factor de eleccién no coincide
con el de los hombres siendo esta la responsabilidad del producto con el medio ambiente
en un 40% de los casos. En cuanto a la marca, para las mujeres incide en un 37%, v, el
precio, por ultimo, en un 23% .

Distintos fueron los resultados abordados para los hombres, el 46% de su eleccion de
compra se encuentra condicionada por la marca, mientras que el precio incide en un 31%
y la caracteristica "ecolégica" solamente en un 23%. (Ver Anexo)
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6. REFLEXIONS FINALES

Esta investigacion se centra en poder determinar las relaciones entre las empresas y los
consumidores en un contexto donde cada vez mas se habla y tiene en cuenta la
sustentabilidad y el cuidado del medio ambiente. Las empresas realizan acciones de
R.S.E., sin embargo para muchos es solo una "cortina" de marketing para poder atraer
mas clientes. Por el otro lado, cada vez tienen mayor impulso las iniciativas colectivas
hacia el reciclado, cuidado de la naturaleza y consumo responsable, pero en lo individual,
pocas personas son las que verdaderamente lo practicas o lo defienden.

Del analisis de los datos realizado, se pueden obtener las siguientes conclusiones:

Los consumidores en general no tienen una idea clara de lo que implica que una
empresa sea responsable socialmente, se asocia directamente con la contaminacion o el
cuidado a la sustentabilidad, pero puede ser facilmente confundida con simples acciones
de las empresas o promociones. Es por esto que los consumidores no le entregan la
credibilidad que se merece una accion de R.S.E por parte de una empresa y desconfian
pensando en que solo es un medio para un fin lucrativo. Muchas empresas en el mercado
textil han promulgado acciones de responsabilidad social y al poco tiempo son noticia de
malas condiciones de trabajo, contaminacién en sus procesos de producciéon. En el caso
de las tiendas de ropa ZARA, que en marzo de 2012 se proyecta como simbolo de la
sustentabilidad en el mercado y en diciembre del mismo afo es denunciado por
Greenpeace por contener los mayores niveles de téxicos en sus prendas que provocan
cancer y cambios hormonales. Hechos como este generan desconfianza de los
consumidores a las empresas y confusion en cuanto a si esas acciones corresponden a
un compromiso de responsabilidad social.

El uso de etiquetas en los productos es una manera en que las empresas expresan su
compromiso a determinadas actividades de R.S.E. como reduccion a la contaminacion,
uso de componentes naturales, entre otros. Sin embargo, los consumidores no suelen
reconocer estas etiquetas; algunas son reconocidas por ser mas vistosas en los
productos pero carecen de conocimiento en cuanto al sentido de la etiqueta, cual es el
compromiso de las empresas o qué es lo que certifican. Existen un gran numero de
etiquetas creadas por las mismas empresas, por lo que los consumidores, en el caso en
que se intereses por conocerlas, suelen confundirse. El grado de reconocimiento sélo
llega al punto de haberlo visto en algun producto, desconocen qué tipo de etiqueta, quien
la certifica y hasta si es una etiqueta relacionada con la responsabilidad social.

Una empresa que realiza actividades de R.S.E. tiene un impacto positivo al momento
de la compra por parte del consumidor. Este impacto se relaciona directamente con el
conocimiento de la marca. Para marcas de gran conocimiento y famosas, que se
conozcan acciones que ayuden a la sociedad generan una mayor respuesta positiva que
una empresa de menor conocimiento. Sin embargo, las noticias negativas tienen un
mayor impacto en los consumidores y estos las tienen mas en cuenta al momento de
tomar la decisién de compra. Una accién negativa por parte de alguna empresa ocasiona
graves dafios en término de pérdida de clientes fieles, trasladandose a los niveles de
ventas y hasta el inicio de procesos judiciales.

El consumidor responsable siempre es visto como una persona de alto poder
adquisitivo, inteligente y dedicada al cuidado del medio ambiente y la contaminacion,
asociandolo a un activista de alguna organizacién de cuidado del medio ambiente. En
realidad esas personas también son consumidores responsables como muchas otras que
sin participar activamente de acciones a favor del consumo responsable, mantienen un
estilo de vida acorde a valores y conductas para con el cuidado del medio ambiente. Y
asi como el consumidor responsable se mantiene firme en su forma de pensar, busca
empresas que compartan sus mismos valores y compromiso. Segun Kantar WorldPanel
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(2014) los green consumers se dividen en 6 categorias dependiendo el compromiso y las
acciones respecto al consumo responsable que lleven a cabo, estos son : 360° Green,
Green Society, Green Shopper, Green Pocket, Dream Green y Zero Green. De esta
manera, las personas tienden a estereotipar al consumidor responsable cuando cualquier
persona de manera consciente y desde su realidad puede ser responsable en el
consumo.

El consumidor decide ponderando variables: precio, conveniencia y factores sociales.
Un prejuicio existente relaciona directamente a un producto ecolégico con un precio alto.
Sin embargo, tomando en cuenta las variables de la marca, el precio y si es ecoldgico o
no el producto, el precio queda en tercer lugar al momento de la decision de compra. El
mayor costo que implican los productos ecoldgicos que es trasladado al precio final es
aceptado por el consumidor como un valor agregado que tiene el producto en favor del
medio ambiente. La variable de la marca también tiene un fuerte impacto en el
consumidor. Una marca lider del mercado generara mayor deseo de compra y
credibilidad si comercializa un producto ecoldgico, que si una empresa pequeia no muy
conocida lo hiciera.

Las limitaciones que se presentan en este trabajo corresponden a la aplicacion del
Focus Group a un pequefio nimero de personas de una sola ciudad. A pesar de haber
llegado a cumplir los objetivos planteados, la utilizacion de alguna técnica de
investigacion cualitativa adicional hubiera proporcionado informacién mas precisa sobre
los consumidores y las empresas. No se tuvo en cuenta las distintas culturas de los
paises. Los paises europeos junto con Estados Unidos tienen una cultura mas orientada
hacia el consumo responsable, el conocimiento e institucionalizacion de etiquetas
ecoldgicas y la produccion de productos sustentables.
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Anexo I: Resultados de la tercera dinamica - Analisis Conjunto
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Anexo II: Etiquetas Ecoldgicas y Sociales

La Etiqueta Ecolégica de la Union Europea Ecolabel es una etiqueta
ecoldgica distintiva comun entre todos los paises de la Union Europea
que se otorga a determinados productos que siguiendo una serie de
criterios ecologicos, se considera que tienen un menor impacto medio
ambiental, en comparacién con otros productos de la misma categoria.
El esquema fue regulado en el afio 1992 y es regulado por el

Parlamento Europeo.

Made in Green es una triple certificacion europea, creada y aplicada por
el Instituto Tecnoldgico Textil AITEX, que certifica procesos productivos
en tres ambitos: Salud, medio ambiente y derechos humanos de los
trabajadores y que se sustancia en que las empresas-productos
certificados como "Made in Green" estan libres de sustancias nocivas

para la salud, han sido producidos respetando el medio ambiente y los derechos
humanos de los trabajadores. Comprende todo un simbolo para aquellos que ofrecen o
buscan productos textiles elaborados con la garantia de ausencia de sustancias nocivas
para la salud. Una marca que certifica que en toda la trazabilidad del producto, éste ha
sido fabricado en centros de producciéon donde se respeta el medio ambiente y los
derechos universales de los trabajadores.3 Mango, la empresa multinacional de
indumentaria es una de las que cumple con la certificacion Made in Green.



La Global Organic Textile Standard International Working Group
(Norma Textil Organica Global Grupo de Trabajo Internacional) esta
compuesta de cuatro reconocidas organizaciones miembro: OTA
(Organic Trade Association; EE.UU.), IVN (International Verband der
Naturtextilwirtschaft; Alemania), Soil Association (Reino Unido) y
JOCA (Japan Organic Cosmetics Association; Japén), quienes
contribuyen con su respectiva experiencia en agricultura organica y
procesamiento textil social y ambientalmente responsable, ademas
de otras organizaciones internacionales participantes y expertos.

Su vision es que los productos organicos van a convertirse en una parte significativa de la
vida diaria, y van a mejorar la vida y el medio ambiente.

Bluesing es un sistema establecido en el afio 2000 en Inglaterra que
considera los procesos de produccion en su conjunto. Busca eliminar
desde el comienzo del proceso de produccion la presencia de
materiales pesados y evitar la contaminacién al medio ambiente. No
solo se aplica a marcas textiles como Nike o Patagonia entre otros,
sino que también es aplicable a empresas de manufactura y

bluesign’

proveedores de productos quimicos.

g'"’::;:’c‘:“g El Instituto Nacional de Tecnologia Industrial lanza esta certificacion
£ E voluntaria para la consolidacién de un modelo de produccién y consumo
g E sustentable. A esta iniciativa se llega incorporando a los ya tradicionales
E INTI E conceptos de gestion de la calidad, los nuevos modelos de responsabilidad
“msmwemerem~ SOCiAl. Las empresas que adhieran al programa, implican en el mismo a toda

feene= - su red de proveedores. La definicion de una serie de principios y requisitos
de Compromiso Social Compartido para Empresas de Indumentaria, tiene como nucleo
principal contribuir progresivamente, a la mejora de las condiciones de trabajo dentro de
este sector. A la vez, se entiende que esta propuesta resulta no solo compatible sino pro-
activa con la busqueda de una competitividad a largo plazo, y podria ser incorporada por
todas aquellas organizaciones interesadas en formar parte de un sector de indumentaria

con futuro.

A partir de mayo de 2013, se lanza la etiqueta de Certificacion de
la Moda Argentina que permitirda a las empresas nacionales
contar con una certificacion en gestion de calidad y de disefo. La

CERTIFICACION

eywmmmmm $ etodologia fue disefiada conjuntamente con el INTI-Centro de

B ARGENTINA

Investigaciones Textiles. Permite a las empresas obtener la
certificaciéon de elaboracién de indumentaria con productos
totalmente organicos y asi poder exportarla a otros paises.
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Anexo lll: Criterios de calidad de las Reuniones de Grupo

Se siguieron los 5 elementos principales de una reunién de grupo, como sefala Piget
citado en la obra de Pepe Martinez (2008) que se muestran en el Anexo.

1. Moderador. El Moderador es una de las piezas clave en el Focus Group, es quien
dirige la reunidén. Los moderadores seleccionados para esta técnica contaban con
herramientas sociales como carisma, manejo de grupos y lenguaje fluido. También
resulté indispensable que cuenten con el conocimiento detallado del tema desarrollado y
de los objetivos de la investigacion, ya que ellos son parte del grupo de investigacion.
Ademas elaboraron una guia detallada de preguntas que incluyeron: Preguntas de
apertura, de introduccién, preguntas clave, y finalmente las preguntas de cierre y
pregunta-resumen. Fue fundamental que los moderadores crearan una atmosfera de
trabajo en la que los distintos miembros pudieran participar de forma libre y espontanea.
La mision del moderador es escuchar y entender a los participantes

2. Tamaho y Organizaciéon Del Grupo. EIl tamafo del grupo de personas que
participan en un focus group es importante y siempre sera preferible que sea de 4 a 10
personas, de esta manera no se limita el didlogo ni existen demasiados canales de
comunicacion entre los participantes, también se debe introducir a estos ultimos en el
lugar de reunion de una forma estratégica para evitar la formaciéon de subgrupos.
Siguiendo estos criterios, el focus group desarrollado se realiz6 con un grupo de 6
personas, ubicadas alrededor de los moderadores para permitir la comunicacion fluida. El
moderador nunca debe ser quien invite a los participantes. Eso es trabajo de
reclutadores, los cuales realizaron todas las invitaciones, informando tanto la hora de
inicio y duracion de la sesién, asi mismo de la compensacion que se les dio por participar,
en esta caso fue un plantin.

3. Temaltarea. El objetivo de una Reunién de Grupo es desarrollar el tema de forma
libre, espontdanea y en toda la profundidad y extension que les sea posible a los
participantes. El tema tratado en esta oportunidad fue la RSE, sus acciones y términos.

4. Lugar. Es muy importante que sea cerrado y sin ruido, para asi evitar todas las
posibles interrupciones, de esta manera se realizd en un aula ubicada en el subsuelo de
la facultad. Ademas se colocaron una camara y micréfonos para poder analizar la sesion
mas adelante y tener un respaldo que complemente la informacion captada por el
moderador.

5. Tiempol/duracién. El grupo tiene que realizar una tarea en un espacio (la sala) y
durante un tiempo (la duracién de la reunién). La duracion del grupo es importante porque
condiciona el tipo de relaciones que se van a establecer entre los distintos miembros y
con el moderador. La reunion en este caso tuvo una duracién de 2 horas.
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