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ANTECEDENTES

Los grupos focales son una herramienta de investigacién de mercados ampliamente utilizada en el
mundo occidental. En estos &ltimos afios, a medida que el mercadeo social se ha hecho mis
popular, la investigacién mediante grupos focales se ha popularizado mucho tambisn en los paises
en desarrollo. Esto es l6gico ya que no hay duda de que estos grupos constituyen la "tecaologia
més baja" de las técnicas de investigacién de mercados existentes en la actualidad. Son una forma
rapida, fécil y practicc de ponerse en contacto con la poblacién que se desea investigar.

Pero el peligro inherenie de abusar de los grupos focales es grande. Esto es especialmente cierto
en el mundo en desarrollo donde la f2)ta de infraestructura obliga a hacer modificaciones ya
"infringir las normas establecidas”. El presente documento tiene por finalidad proporcionar
lineamientos précticos sobre el uso correcto de la investigacién mediante grupos focales y sugerir
modificaciones a fin de adaptar dicha investigacién a las realidades del "tercer mundo”.



SECCION 1

EXAMEN GENERAL DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

PUNTOS PRINCIPALES ABORDADOS

6Qué es la investigacién cualitativa?

¢Cudles son las raices de la investigacién cualitativa?
¢Por qué utilizar la investigacién cualitativa?
Problemas de la investigacién cualitativa.

(C6mo se utiliza la investigacién cualitativa?

Tres claves para una buena investigacién cualitativa.

O000O0OO

OBJETIVOS DE LA SECCION

L Proporcionar un examen general de la investigaci6n cualitativa que aclare qué es y
qué informacién proporciona.

2. Proporcionar orientacién sobre cuéndo utilizar la investigacién cualitativa mediante
algunos ejemplos concretos de sus aplicaciones y poniendo de relieve sus distinciones
de la investigacién cuantitativa.



SECCION 1

EXAMEN GENERAL DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

<QUE ES LA INVESTIGACION CUALITATIVA?

La investigaci6n cualitativa es un tipo de investigacién formativa que ofrece técnicas especializadas
para obtener respuestas a fondo acerca de lo que las personas piensan y cudles son sus
sentimientos. Esto permite a los responsables de un programa comprender mejor las actitudes,
creencias, motivos y comportamientos de l2 poblacién beneficiaria. Las técnicas cualitativas, cuando
se aplican juiciosamente, se utilizan junto con técnicas cuantitativas de una forma interrelacionada
y complementaria. Por ejemplo, el enfoque cualitativo proporciona profundidad de comprensién
acerca de las respuestas de los consumidores, mientras que el enfoque cuantitativo proporciona una
medicién. Por su propia naturaleza, la investigacién cualitativa trata de los aspectos emocionales
y_contextuales de la respuesia humana méis que de comportamientos y actitudes objetivos vy
medibles. Aiade a los resultados cuantitativos "sentimiento”, "contextura” y matiz. La investigacion
cualitativa se realiza para contestar a la pregunta "por qué", mientras que la investigacion
cuantitativa aborda preguntas tales como “cuantos?” o "icon qué frecuencia?". El proceso de
investigacién cualitativa es un proceso de descubrimiento; el proceso de investigacién cuantitativa
busca pruebas.

Ademds, la investigacién cualitativa no es simplemente las técnicas cualitativas de obtener
respuestas sino la naturaleza cualitativa del andlisis requerido para aplicarla. La investigacion
cualitativa es de indole interpretativa en vez de descripiiva. Es realizada con grupos pequeiios de
personas que generalmente no son seleccionadas sobre la base de la probabilidad. No se hace
intento alguno por sacar conclusiones firmes ni generalizar los resultados a la poblacién en general.

Las dos técnicas principales de investigacién cualitativa son: 1) entrevistas individuales a fondo y
2) los debates en grupos focales. Hablaremos de estas técnicas més detenidamente en secciones
posteriores de este documento. Sin embargo, haremos hincapié en la investigacion mediante grupos
focales.

<CUALES SON LAS RAICES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA?

Histéricamente, la investigaci6n cualitativa emané de varias disciplinas: critica literaria, ciencias
sociales y teoria psicoanalitica. La naturaleza del aplisis cualitativg estd vinculada a la critica
literaria y a las ciencias sociales. La interpretacién y sintesis de ideas y conceptos siempre ha
formado parte de la critica literaria, y el tipo de andlisis cualitativo que requiere perspicacia e
inspiracion forma parte de la tradicién sociolégica. Las técnicas de entrevistas de la investigacién
cualitativa surgieron principalmente de la teoria psicoanalitica. Estas técnicas fueron aphca_c}as
entonces al campo del mercadeo en lo que llegé a conocerse como estudios de motivacidn;
investigacién que utiliz6 entrevistas individuales, a fondo, muy intensas, complementadas por
pruebas de proyeccién u otras pruebas psicolgicas. Estas técnicas tuvieron por fin penetrar la



superficiec de las respuestas verbales y requirieron un nivel sumamente elevado de habilidad
profesicnal para su ejecucion y evaluacion.

Los estudios de evaluacién, tal como se practicaron en la década de 1930, no se realizan en la
actualidad. Sin embargo, la investigacién cualitativa sigue desempeiiando un papel muy importante
en el campo del mercadeo, y las técnicas cualitativas empleadas han sido perfeccionadas y
desarrolladas continuamente. A pesar de esta evolucién, es importante reconocer las raices de la
investigacién ~~!" ‘iva a fin de comprender las premisas bésicas en las que se basa. Si un
inv.. w. . aplicando algunos aspectos de estas disciplinas originales, no est4 realizando
una v._ ... investigacién cualitativa.

<POR QUE UTILIZAR LA INVESTIGACION CUALITATIVA?

Hay razones tanto conceptuales como practicas para utilizar la investigacién cualitativa. La razén

. principal para utilizar la investigacién cualitativa es la de que proporciona una mayor
profundidad de respuesta y, por lo tanto, mayor comprensién consiguiente que las que pueden
obtenerse mediante técnicas cuantitativas. Ademés, las técnicas cualitativas, especialmente las
entrevistas directas, permiten al investigador combinar grupos de comportamientos que guardan
relacién con una determinada decisién o accién del consumidor: por ejemplo, cuando el director
de un programa desea comprender la cadena de decisiones que condujo al ensayo de un producto
SRO. En un estudio cualitativo, el director del programa puede identificar los vinculos que
conectan las distintas decisiones y comportamientos a un nivel individual, obteniendo un cuadro
més claro de todo el proceso de adopcién. Un estudio cuantitativo proporcionaria en vez de ello
datos sobte los pasos individuales que constituyen el proceso: por ejemplo, el nimero de
establecimientos de venta visitados, el precio que estén dispuestcs a pagar los consumidores, el
conocimiento del producto, etc.

Otra razén conceptual para utilizar las técnicas cualitativas es la relacionada con la naturaleza de
la propia investigacién cualitativa y la forma en que se relaciona con el proceso de decisién en la
investigaciée. Puede argumentarse que el proceso de investigacin cualitativa y el proceso
formativo més amplio mantienen ambos importantes elementos subjetivos o intuitivos. Los pasos
iniciales en el proceso de investigacion formativa —es decir, definicion del problema y las
necesidades de informacién, asi como la formulacién de hipétesis y definicién de variables-- son
todos ellos procesos esencialmente intuitivos y, por tanto, de indole cualitativa.

Ademiés de lo que antecede, hay muchas razones programaticas para utilizar los métodos de
investigacién cualitativa:

Costo. En general, la investigaci6n cualitativa es més econémica que la investigacién
cuantitativa.

Oportunidad. Algunas técnicas cualitativas, especialmente los grupos focales, pueden
ejecutarse y analizarse con rapidez sin necesidad de capacidad de elaboracién automética
de datos.

Flexibilidad. El disefio del estudio puede modificarse mientras que la investigacion estd en
progreso.



Vinculo directo con el pablico beneficiario. Las técnicas cualitativas dan a los directores
del programa la oportunidad de examinar directamente a los grupos beneficiarios y de
experimentar con ellos.

Falta de instalaciones técnicas. La investigacién cualitativa puede realizarse en 4reas en
las que no se dispone de instalaciones de computadoras u otras instalaciones técnicas.

PROBLEMAS RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Existe un problema principal con la investigacién cualitativa: a menudo se aplica de forma
inadecuada. En otras palabras, la investigacion cualitativa se utiliza, de ordinario, cuando es mas
apropiado utilizar una técnica cuantitativa. O, la investigacién cualitativa se analiza como si fuera
un estudio cuantitativo, llegando a conclusiones sélidas y ripidas o proyectando resultados en vez
de hacerlo desarrollando hipétesis y obteniendo una mejor comprensién de las respuestas.

Otro problema con la investigacién cualitativa es el relacionado con su subjetividad. Puesto que
depende mucho de la perspicacia y la interpretacién, la investigacién cualitativa también es muy
susceptible a un sesgo subjetivo por parte del investigador u observadores. Debido a que no
entraiia andlisis estadistico, es dificil de verificar si el anélisis de un proyecto de datos cualitativos
es correcto o incorrecto. Y, debido a la naturaleza de las propias técnicas cuantitativas, es dificil
incluso determinar si se estd realizando bien la investigacién. Como resultado, koy hay muchos
investigadores cualitativos en el campo que tienen una experiencia marginal o que tienen
experiencia pero de calidad mediocre. Finalmente, debido a que la investigacién cualitativa tiene
un alto grado de flexibilidad y no requiere un formato de cuestionario altamente estructurado,
puede permitir al investigador o director de un programa ser poco disciplinado y no pensar a fondo
en importantes cuestiones del estudio.

Como resultado de estos escollos posibles, la investigacién cualitativa es controvertida. Una buena
cantidad del debate en el campo de la investigacion gira en torno a cémo asegurar la calidad de
la investigacién cualitativa, pero los usuarios y practicantes no se ponen aiin de acuerdo en relacién
con muchas cuestiones metodolégicas.

<COMO SE UTILIZA LA INVESTIGACION CUALITATIVA?

La investigacién cualitativa se utiliza principalinente de cuatro formas generales: 1) como
mecanismo de generacién de ideas; 2) para ayudar a llevar a efecto un estudio cuantitativo; 3)
para ayudar a evaluar un estudio cuantitativo y 4) a veces, como método principal de recopilacién
de datos en relacién con un tema de investigacion.

1. Instrumento pa eracion de ideas
o Estimular ic:as proporcionando a la direccién del programa una experiencia

directa recogida observando y escuchando a la poblacién objetivo, ver como
los individuos reaccionan frente a un producto y prestar atencién a las

.5.
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- palabras utilizadas. Estos comportamientos y lenguajes podrén ser bastante
diferentes de los utilizados o imaginados por la direccién del programa.

Desarrollar nuevas ideas para la estrategia de comunicaciones,
posicionamiento y realizacién.

Estudiar las comunicaciones para ver cuéles son los mensajes e ideas
percibidos 2 partir de estfmulos visuales o verbales tales como la publicidad,
los nombres de diferentes marcas, los envases y los carteles.

Explorar una categorfa de producto o comportamiento relativamente
desconocida y para la cual el investigador no es capaz aiin de proporcionar
los datos especificos requeridos para realizar un estudio cuantitativo.

Etapa preliminar para ¢laborar un ¢studio cuantitativo

0

Formular hip6tesis: ¢qué piensa la poblacién objetivo del producto, practica
o tema sobre el cual se debe hacer una encuesta? {Cémo va esa poblacion
a adoptar decisiones?

Determinay las necesidades especificas de informacién para el estudio
cuantitativo.

Ayudar a identificar los tipos de personas que se entrevistaran en el estudio
cuantitativo: por ejemplo, las poblaciones objetivo primaria y secundaria y
quiénes adoptan las decisiones.

Ayudar a formular las preguntas y su secuencia: por ejemplo, identificar
todos los atributos de un producto en particular que deberian incluirse en
el cuestionario cuantitativo.

Ayudar a identificar y definir los problemas: por ejemplo, formular hipétesis
acerca de las razones para un descenso repentino en el uso de un producto
en particular, o para el abandono de una determinada practica.

Seleccionar y perfeccionar materiales para un estudic cuantitativo mas
amplio: por ejemplo, la investigacidn cualitativa puede utilizarse para reducir
el nimero de conceptos de promocidn evaluados o perfeccionar los conceptos
antes de pasar a una prueba cuantitativa.

Como complemento para comprender mejor los resultados del estudio cuantitativo

o

Para explicar, ampliar y esclarecer los datos cuantitativos: por ejemplo, para
comprender las razones de un resultado imprevisto.

Para comprender mejor las razones de ciertas tendencias: por ejemplo,
para comprender por qué las madres que han ensayado la TRO no la vuelven
a utilizar.



o - Para describir los factores que afectan a un cambio de actitud: por ejemplo,
para esclarecer por qué un determinado anuncio o promocién no es més
persuasivo con el grupo objetivo.

4. Método principal de recopilacién de datoes

o Ciertos aspectos de la investigacién no se prestan ficilmente a un enfoque
cuantificado y por tanto la investigacién cualitativa puede utilizarse como
principal estrategia de recopilacién de datos. Por ejemplo, cuando un banco
desea comprender c6mo se comercializaria su departamento fiduciario y de
pensiones entre las grandes corporaciones, una técnica cuantitativa seria
inapropiada para una muestra tan pequeiia y un tema detallado. La
respuesta en este caso pudiera ser realizar una serie de entrevistas directas
con los principales funcionarios financieros de 20 empresas en el mercado.

TRES CONSEJOS PARA REALIZAR UNA BUENA INVESTIGACION CUALITATIVA

Se ofrecen tres recomendaciones especificas para realizar una buena investigacién cualitativa.

Primero, el investigador ha de aprender a tar "¢ 2". Segundo, el investigador ha de
saber escuchar. Tercero, el investigador ha de abordar la investigacién como un proceso de estudio
creativo.

El arte de preguntar "ipor qué?”

Los investigadores cualitativos han estado desarrollando el arte de preguntar "¢por qué?" durante
muchos afios. Paul Lazarsfeld escribié un articulo sobre esta cuestién en 1934 en el que indicaba
que el mero acto de escuchar las respuestas a una pregunta abierta pudiera producir una confusa
combinacién de distintas influencias, atributos del producto y motivaciones individuales.
Recomendé decididamente lo siguiente:

o Las preguntas de "(por qué?" deben formularse muy especificamente a fin de poder
desenmarafar estos elementos.

o Las preguntas deben formularse cuidadosamente teniendo en cuenta la experiencia
de las personas interrogadas.

o Los prejuicios y suposiciones del investigador han de conocerse a fin de preguntar
en realidad lo que deseamos conocer.

Con miras a ilustrar estos tres aspectos, Lazarsfeld cita un pasaje de una novela policiaca de G.K.
Chesterton:

¢Ha advertido usted esto alguna vez, que la gente nunca contesta a lo que se le pregunta?
Contestan a lo que uno quiere decir o lo que ellos piensan que uno quiere decir. Suponga
que una mujer pregunta a otra en una casa de campo "¢hay otras personas contigo?” Esta
no responde "si, el mayordomo, tres criados, la ayuda de cdmara, etc.”, aunque la ayuda de
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camara puede hallarse en la habitacién y el mayordomo deirés de su silla, Dice "no hay
nadie con nosotros", queriendo decir que "nadie de la clase en la que estis pensando”. Pero
supongamos que un médico que indaga sobre una epidemia pregunta "iquién est4 en la casa
con usted?” Entonces la mujer recordar4 al mayordomo, la ayuda de cimara y el resto de
la servidumbre. Un idioma se utiliza siempre de esta manera. Nunca se dari una respuesta
al pie de la letra, incluso cuando la persona le responde verdaderamente.

Al preguntar por qué, el investigador cualitativo experimentado tendr4 cuidado con: 1) preguntar
de forma neutra; 2) evitar orientar a la persona interrogada; 3) hacer s6lo una pregunta a la vez,
y 4) advertir las indicaciones verbales y no verbales de confusién o evasién por cl interrogado. Por
tanto, cuando se aplica, el arte de preguntar "ipor qué?" es como el método utilizado por un
detective que trata de descubrir a la persona que ha cometido un crimen. Lo iltimo que
preguntara al presunto criminal es por qué asesind a la victima. Un buen detective, como un buen
investigador, utilizard preguntas indirectas, técnicas de proyeccion, observacién, los gestos de su
interlocutor, el simbolismo y la experimentacién.

El arte de escuchar

Para adquirir el arte de escuchar se necesita tiempo y practica. Los investigadores cualitativos han
de estar plenamente conscientes de! hecho de que es sumamente dificil escuchar con precisién y
que la persona que escucha comete errores frecuentes de los cuales no se da cuenta. Pzra escuchar
a alguien atentamente y de forma verdaderamence creativa se necesita mucha sensibilidad, intuicién
y retlexién asi como exactitud. A este respecto, conviene recordar algunos puntos importantes:

o Escuchar de forma activa est4 estrechamente vinculado con la empatia, que es la
facultad de identificarse con la otra persona, de sentir lo que ella siente.

0 La forma en que se dicen las cosas puede ayudar a esclarecer més lo que la persona
queria decir verdaderamente que las palabras pronunciadas.

0 Saber escuchar bien requiere escuchar lo que se quiere decir, no lo que se dice.
Esto significa captar las indicaciones no verbales: sefiales de ansiedad y de
incertidumbre, de confianza y de seguridad. También son importantes las dudas,
silencios y variaciones de voz.

La investigacién como un proceso crestivo de indagacién

Por tanto, la investigacién cualitativa se asemeja a un proceso de indagacién que seria realizado
por un detective. Aunque existen algunas técnicas especificas y siempre se aplican pregunias
estandar, la clave para obtener las respuestas correctas consiste en adaptar y crear el proceso de
acuerdo con la cuestién especifica que s¢ desea investigar. Por lo general, no produce resultados
aplicar una técnica estdndar. De la misma forma que no hay dos crimenes que sean iguales,
tampoco hay dos proyectos de investigaci6n cualitativa que sean lo mismo. Ha de aplicarse un alto
nivel de creaci6n e invenci6n a cada nueva situacién para que el proceso de investigacién cualitativa
produzca resultados verdaderamente buenos.




CUADRO 1-1

DISTINCIONES ENTRE LA
INVESTIGACION CUALITATIVA Y CUANTITATIVA

RELACION MUTUA

CUALITATIVA CUANTITATIVA
Profuncidad de comprensién NNel de frecuencia
"Por qué” "{Cudntos?”

"iCon qué frecuencia?", etc.

Motivaciones Acciones

Subjetiva Objetiva

Descubrimiento Pruebas

Explicativa Definitiva

Adquirir una mejor Mediciones del nivel de ...

comprensién de ...

Interpretativa Descriptiva



CUADRO 1-2
APLICACIONES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Exploracion preiiminar
para producir ideas y
experiencia directa de
la poblacién objetivo

Piloto para estudio cuan- Explicar, comprender
titativ): exploracion, y esclarecer datos cuan-
hipotesis, desarrollo, titativos sobre comporta-

lenguaje mientos y actitudes

Identificar | Comprender
B necesidad Aplicaciones {tendencias
¥ informacion de la investi- en cambios
BBl posibles seg gacidn cua- @ de comporta-
B mentos obje- litativa miento o
I tivo

Ayudar a fcrmular
estrategias de comu-
nicacién, conceptos .
y tratamientos

" Identificacipn y
definicidon de los
problemas

Zinczl:tr 8'.1'111205 dg & Obtener informaciéon
omportsmiento sobre IS a partir de pequeiias
la base de casos indi- i muestras selectas

viduales L



SUPLEMENTO 1-1
LA INVESTIGACION CUALITATIVA ESCLARECE LOS RESULTADOS CUANTITATE QS

Ejemplo

Un fabricante de méquinas de fotografias de 35 mm lanza una campaiia nacional de promocién
concebida para ilustrar las simplicidad de sus productos. Una evaluacién cuantitativa de la
campaia indicé que habia un conocimiento muy elevado del producto y de la campana, pero que
los usuarios de las mdquinas de fotografias de 35 mm segufan pensando que ei producto era ain
demasiado complicado de utilizar. Para identificar mis claramente las razones para esta idea, el
fabricante podria reunir varios grupos foc~les de los individuos que habian seguido Ja campaiia y
la recordaban, pero que no estaban convencidos del elemento eseacial promovido de que la
méquina de fotograrias era suficientemente fécil de utilizar para ellos. De esta forma, el fabricante

podria escuchar y conocer en detalle las razones para tales sentimientos entre los consumidores
acerca del praducto.
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SECCICN 2
DOS METODOS CUALITATIVOS PREPONDERANTES:
LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO Y LOS GRUPOS FOCALES

PRINCIPALES PUNTOS QUE SE ABORDARAN
o Cuéndo utilizar las entrevistas individuales a fondo

o Cuéndo utilizar los grupos focales

o Matriz para seleccionar la técnica adecuada.
OBJETIVOS DE LA SECCION
1 Proporcionar una comprensién de las caracteristicas bésicas de las entrevistas

individuales a fondo y grupos focales.

2 Proporcionar lineamientos para seleccionar la técnica apropiada poniendo de relieve
los puntos fuertes y débiles de cada técnica.

3. Proporcionar ejemplos especificos de cémo cada técnica pudiera aplicarse a una
cuestién en estudio.
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SECCION 2

DOS METODOS CUALITATIVOS PREPONDERANTES:
LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO Y LOS GRUPOS FOCALES

Dos técnicas de investigacion cualitativa preponderantes son las entrevistas individuales a fordo y
los grupos focales. Los grupos focales aprovechan la dindmica de grupo y permiten a un grupo
pequefio de participantes ser guiados por un moderador calificado para alcanzar niveles crecientes
de comprensién y profundizacién de las cuestiones fundameniales del tema objeto del estudio.
Constituyen en mucho la técnica cualitaiiva mas ampliamente utilizada. Las entrevistas individuales
a fondo, al igual que los grupos focales, se caracterizan por una extensa indagacién y preguntas
abiertas, pero se realizan individualmente entre la persona entrevistada y un entrevistador
altamente calificado.

CUANDO UTILIZAR LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO

Aun cuando las entrevistas individuales a fondo se utilizan menos, hay algunas circunstancias
especificas en las que constituyen una técnica especialmente apropiada. Entre éstas figuran las
siguientes:

Un tema complejo y un pablico bien informado. Por ejemplo, una encuesta entre
farmacéuticos o méaicos sobre sus actitudes y précticas relacionadas con el tratamiento de
la diarrea.

Un tema muy delicado. La realizacién de un estudio entre mujeres que han tenido un
aborto en relacién con lo que piensan acerca de la sexualidad y la planificacién familiar.

Un grupo geogrificamente disperso. La realizacién de un estudio entre ejecutivos en
materia de poblacién en ocho paises para determinar sus reacciones a un documento sobre
espaciamiento de los nacimientos y salud materna.

Presién de los homélogos. Realizacién de un estudio entre los consumidores para obtener
sus reacciones a un anuncio potencialmente controvertido en el que una respuesta
"conforme a la opini6a general" pudiera encubrir la verdadera fuerza de persuasion del
mensaje.

Cuando se estdn considerando las entrevistas individuales a fondo como técrica de investigacion,
es importante tener presentes varios posibles escollos o problemas.

Pueden haber variaciones sustanciales en el marco de la entrevista. Generalmente, las

entrevistas a fondo se llevan a cabo en marcos muy distintos y, por tanto, el control de 'los
entrevistadores sobre el ambiente se ve limitado. Las entrevistas realizadas en un hospital

.13 -



o ea una tienda pueden tener que afrontar muchas perturbaciones, todn lo cual se interpone
a la adquisicién de informacién y dificulia la comparacién de entrevistas diferentes.

Puede haber una gran disparidad entre el nivel de conocimientos del entrevistado y e! del
entrevistador. A menudo, las entrevistas individuales a fondo se realizan con grupos bien
informados (por ejemplo, los médicos) pero son administradas por entrevistador. s menos
conocedores. Por tanto, algunas de las respuestas quizds no se entiendan o declaren
correctamente. Esta clase de grupo élite tiene generalmente un mayor deseo de hablar
traspasando los limites impuestos por el entrevistador y de buscar una interaccién con el
entrevistador, complicando asi atin més el problema.

Las posibilidades de beneficiarse de la observacién y reacciones de ) direccién son
limitadas. En vista de que, generalmente, no hay posibilidades de qu- la direccién del
programa observe las entrevistas, no existe un procedimiznto para obtene\ reacciones o éste
lleva demasiado tiempo. La obtencién de informacién verbal del entrevistador después de
cada entrevista inicial (a fin de poder efectuar cambirs) es un proceso laborioso.

Anadamos igualmente que la eficacia de este método depende de la actitud del entrevistador. En
realidad, es esencial que esta persona pueda 1) recibir las informaciones con exactitud; 2) recordar
exactamente la informacién; 3) evaluar criticamente la informacién y 4) actuar sobre la
informacién a medida que la recibe para regular el proceso de entrevista.

Recibir con exactitud la informacién depende de la disposicién del entrevistador. En
realidad, no es posible transmitir el mensaje verdaderamente si el entrevistader est4 cansado
o enfadado, si deforma o espera ciertas respuestas, si estd demasiado preocupado con tomar
notas 0 si no comprende ciertas expresiones técuicas. Deberdn adoptarse medidas
apropiadas para evitar estos problemas.

No puede declararse fielmente la informacién si existe confusién acerca del contenido entre
las entrevistas, retencion selectiva por parte del entrevistador y un intento por éste de
retener demasiada informacién.

El evaluar criticamente !a informacién durante la entrevista depende de la capacidad del
entrevistador para identificar el nivel real de riqueza del contenido proporcionado. Es
importante'que ¢l entrevistador aparte al entrevistado de informacién irreievante e induzca
riqueza de contenido cuando se estédn proporcionando contestaciones superficiales.

Actuar sobre la informacién que se recibe y alterar el proceso de entrevista a medida que
ocurre es importante tanto en una entrevista como a través de una serie de entrevistas. La
capacidad del entrevistador para regular la informacién dentro de una determinada
entrevista es una cuestién que consiste en explorar, concentrarse y tener constantemente
presentes los objetivos de la entrevista. La modificacién o regulacién del proceso a través
de una serie de entrevistas se efectia mediante la evaluacién de la informacién que se ha
acumulado de una entrevista a la siguiente a fin de perfeccionar la guia para la entrevista
y hacer que responda mds a los objetivos generales de la investigacion.
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CUANDO UTILIZAR LOS GRUPOS FOCALES

Los grupos focales se utilizan més ampliamente que las entrevistas individuales a fondo. Las
razones principales que hacen mas popular esta técnica cualitativa son, entre otras, las siguientes:

Interaccifn en grupo. La irteraccion entre las personas fomentar4 generalmente respuestas
mids ricas y permitird el aporte de ideas nuevas y originales.

Observacién. El promotor puede observar el debate y obtener un conocimiento directo
de los comportamientos, actitudes, lenguajes y percepciones del grupo. Esto es
especialinente importante en las etapas "creativas” iniciales del desarrollo de un programa.

Costo y calendario. Los grupos especiales requieren menos tiempo y, por lo general, son
menGs costosos que una serie de entrevistas a fondo.

Las aplicaciones especificas de la investigacién en grupos focales citadas arriba ilustran claramente
la importancia de los factores citados.

Formacidn de ideas. Un debate en grupo entre farmacéuticos y médicos permite encontrar
nucvas ideas para mejorar un producto de SRO (suplementos nutritivos, suplementos de
vitaminas, aditivos de sabor, etc.). Los grupos se adaptan mejor al aprovechamiento de las
idezs generadas.

Seleccién del diseio del envase. Diferentes disefios de envases, bien en forma conceptual
0 como prototipd, se presentan a posibles grupos de usuarios para reducir el nimero de
conceptos a una cantidad més pequeda para una prueba cuantitativa. El grupo es la mejor
técnica ya que el personal encargado del disefio puede participar en las reuniones para
observar al grupo y obtener ideas.

Evaluaci6n de los conceptos del mensaje. Los mensajes en una forma aproximada, previa
a la produccién, se presentan a grupos objetivo posibles para evaluacion vy
perfeccionamiento. La técnica en grupo funciona 6ptimamente ya que el personal
encargado de la elaboracién de los mensajes puede hallarse presente para observar al grupo.

Identificacién y definicién de los problemas. Un debate en grupo se realiza entre usuarios
de preservativos para generar aipGtesis acerca de las razones por las que una marca eficaz
de preservativos no fue bien recibida al introducirse en una nueva regién. La férmula de
grupo es la mejor para obtener una idea general antes de organizar un estudio cuantitativo.

En el Cuadro 2-1 se presentan los diferentes elementos que hay que tener presentes al seleccionar
entre los grupos focales o las entrevistas a fondo.
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CUADRO 2-1

QUE UTILIZAR: LOS GRUPOS FOCALES O
LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO

Cuestién a considerar

Interaccién del grupo

Presién de hom6logos/
grupo

Sensibilidad de la
materia

Profundidad de las
respuestas
individuales

Fatiga del
entrevistador

Material de estimulo

Utilizar los grupos
focales cuando ...

la interaccién entre

los participantes puede
fomentar respuestas més
interesantes o nuevas

e ideas originales.

... la presién de los
homdlogos/grupo seréd
valiosa para promover
sus reflexiones y
dilucidar opiniones
contrarias.

... l]a materia no es tan
delicada que los parti-
cipantes den respuestas
neutras 0 no proporcio-
nen cierta informacién.

... la naturaleza del
tema es tal que la ma-
yoria de los partici-
pantes pueden decir
todo lo que es rele-
vante o todo lo que
conocen en menos de
diez minutos.

... es deseable tener

un entrevistador a cargo
de la investigacion;
varios grupos no pro-
ducirén fatiga o abu-
rmimiento en el
entrevistador.

... €l volumen del

material de estimulo
no es extenso.
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Utllizar las entrevistas
individuales a fondo
cuando ...

... €s probable que la
interaccién entre los
participantes sea limi-
tada e improductiva.

... 1a presién de los
homdlogos/grupo inhibiria
respuestas y encubriria el
significado de los
resultados.

... 1a materia es tan
delicada que los partici-
pantes se mostrarian
reacios a hablar abier-
tamente en un grupo.

... €l tema es tal que es
deseable una mayor pro-
fundidad de respuestas
por individuo; éste es el
caso de los temas comple-
jos con participantes bien
informados.

... es deseable tener va-
rias entrevistas sobre el
proyecto. Un entrevista-
dor se fatigaria o abu-
rriria realizando las
entrevistas.

... ha de evaluarse una
cantidad mayor de mate-
rial de estimulo.



Cuestiones a considerar

Continuidad de la
informacién

Experimentacién con la
guia de entrevistas

Observacién

Aspectos logisticos

Costo y calendario

CUADRO 2-1 (continuacién)

Utilizar grupos
focales cuando ...

... € estd examinando
en profundidad una
sola drea tematica y
las series de comporta-
mientos son menos
pertinentes.

... e conoce lo sufi-
ciente para establecer
una guia temética
buena.

... es posible y desea-
ble que los ejecutivos
clave observen directa-
mente la informacién
del consumidor.

... puede reunirse en
un solo lugar a un
nimero aceptable de
los participantes
previstos.

... €s necesario obte-
ner resultados rapidos
y los fondos son
limitados.
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Utilizar entrevistas
individuales a fondo
cuando ...

... €5 necesario com-
prender la vinculacion
entre las actitudes y
comportamientos partiendo
de modelos individuales.

... puede ser necesario
elaborar la guia de
entrevistas modificindola
después de cada una de
las entrevistas ini-

ciales.

... la informacién direc-
ta del consumidor no es
critica o cuando la ob-

servacion no es logisti-

camente posible.

... los participantes
estdn geogrificamente
dispersos o no es facil
reunirlos por otras
razones.

... los resultados rapi-
dos no son esenciales y
el presupuesto permite
costos més elevados.



SECCION 3
ORGANIZACION DE LA INVESTIGACION EN GRUPOS FOCALES

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS

o Determinar el nimero de grupos requeridos

o Determinar la composicién del grupo focal

o Determinar la duracién del grupo focal

o Determinar la dimensién del grupo focal

o Determinar el luga'r para el grupo

o Determinar la asignacién de asientos para el grupo

OBJETIVOS DE LA SECCION

1. Proporcionar lineamientos especificos para organizar una investigacién en grupos
focales.
2. Esbozar los criterios para determinar cuédntos grupos focales sec requieren y cudl

deberia ser la composicién de los participantes de los grupos.
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SECCION 3
ORGANIZACION DE UNA INVESTIGACION CON GRUPOS FOCALES

Al organizar los debates en grupos focales, el investigador ha de hacer cierto nimero de decisiones
acerca del disefio y ejecucién de la investigacién. Entre estas decisiones figuran determinar el
nimero de grupos requeridos y las calificaciones de los participantes en cada grupo asi como
decidir la duracién, dimensién, ubicacién y fechas para los grupos.

DETERMINACION DEL NUMERO DE GRUPOS REQUERIDOS

Para determinar cuintos grupos se necesitan, primero es necesario recopilar cierta informacién o
generar ciertas hipStesis acerca del tema en estudio: por ejemplo, el grado en que es importante
para el tema la edad de los participantes o la ubicacién geografica. Después de la etapa de
recopilacién de informacién, algunos lineamientos relativos al nimero de grupos son los siguientes:

1. Organizar al menos dos grupos para cada variable considerada como pertinente
para el tema tratado. Por ejemplo, organizar dos grupos entre cada segmento
importante de la poblacién objetivo: hombres y mujeres, usuarios y no usuarios,
madres més jévenes y de mis edad: si se considera que dichos segmentos son
sustancialmente diferentes en actitudes o comportamientos en relacién con el tema
tratado.

2. Organizar grupos suficientes para alternar el orden de los materiales de
comunicacién presentados en el grupo. Cuandc se estdn presentando al grupo
nuevos conceptos de productos, carteles, conceptos de anuncios u otros materiales
de estimwlo, es vital organizar grupos suficientes para que pueda alternarse el orden
de estos materiales de estimulo. Por ejemplo, al evaluar dos formas posibles de
mensajes, la percepcién del segundo sera sesgada por la respuesta obtenida para el
primero. Este fenémeno se aplica a todos los métodos de investigacion, pero ocurre
sobre todo con los grupos focales cuando las opiniones se expresan verbalmente
frente al resto de los participantes. Por tanto, es esencial organizar otro grupo para
el que se alterna el orden de presentacién.

3. Organizar grupoes hasta que la informacién obtenida deje de ser nueva. Es decir,
organizar grupos hasta que el resultado concuerde de una forma general con los
resultados previos. Si dos grupos sobre el mismo tema producen resultados
totalmente diferentes, es necesario explorar esta diferencia en grupos adicionales a
fin de que los resultados de la investigacién sean comprensibles y utilizables.

4, Organizar grupos en cade regién gecgréfica en la que se considere existe una
diferencia importante. Es probable que dichas diferencias sean importantes cuando
el producto o comportamiente que se estudia es influenciado por el clima, la
meteorologia, las condiciones del agua, las condiciones econdmicas locales u otra
caracteristica geografica o econdmica. Dichas variaciones también son importantes

-19.



cuando el tema que se estudia es influenciado por la cultura o el estilo de vida local
de una forma importante. La geografia seria importante en la investigacién médica
en la que, por ejemplo, determinadas condiciores meteorolGgicas afectan a la
susceptibilidad a una enfermedad en particular, o en la investigaci6n politica cuando
existen grandes variaciones entre las regiones o entre las zonas urbanas y rurales.
El nivel de alfabetizacién entre las regiones también puede ser suficientemente
diferente para justificar la organizacién de grupos en diferentes regiones.

DETERMINACION DE LA COMPOSICION DEL GRUPO FOCAL

Los grupos focales se realizan generalmente entre grupos objetivo homogéneos. Para responder
a la pregunta "¢qué variables entre los participantes de. 3rupo representan similitudes pertinentes
entre los miembros de la poblacién objetivo?", se requiere prestar consideracién atenta en la etapa
de planificacién de la investigacién. Deberian considerarse las variables siguientes de los miembros

del grupo:
1.

Clase social. Siempre es aconsejable realizar una sesién en grupo con participantes
que tienen niveles sociales similares. Cuando se combinan las clases sociales, los
miembros de la clase superior més ilustrada pueden suprimir la participacién por
los miembros de la clase inferior que pueden sentirse insuficientes incluso cuando
quizds conozcan bastante acerca del tema que se trata. En los paises en desarrollo,
la clase social o la condicién social, simplemente, puede no guardar relacién
con los factores socioecon6micos, sino con papeles especificos dentro del poblado,
los cuales deberian considerarse cuidadosamente al seleccionar al grupo.

Ciclo temporai. El lugar en el que el participante encaja en el ciclo temporal del
tema que se trata puede tener una importancia vital y los participantes que tienen
vidas muy diferentes no deberian en general formar parte del mismo grupo. Por
ejemplo, las mujeres que son madres desde hace poco o las mujeres que hace poco
tiempo que participar. en situaciones de familia pudieran ser sustancialmente
diferentes de las madres méds experimentadas o que tienen una familia mas
numerosa, incluso si estas madres tienen una edad bésica similar. En tales casos,
la madre menos experimentada se sentird cohibida ante la mas experimentada.

Usuarios/no usuarios. En general, lo mejor es separar a los usuarios de un
determinado producto de los no usuarios de esa categoria o separar a los
practicantes de los no practicantes. Sin embargo, hay razones para incluirlos en el
mismo grupo asi como razones para separarlos. Si la intencién del grupo es
producir un contraste entre dichos participantes, entonces puede ser posible incluir
a ambas categorias en un solo grupo. Sin embargo, esto sélo es factible si el
producto o comportamiento no conlleva estigma sccial. Por ejemplo, los fumadores
pueden ser considerados como "malos” por los no fumadores; anilogamente, si los
00 usuarios de un determinado producto serian considerados como perezosos,
e.tipidos, etc., por los usuarios, entonces ambas categorias de participantes no
deberian ser integradas en una sesién de trabajo.

Por lo demas, es muy dificil entrevistar tanto a usuarios como a no usuarios en un
grupo ya que las opiniones contrarias en el grupo pueden promover una defensa
"racional” o una "retirada" de quienes perciben que sus opiniones son minoritarias.
Al separar a los usuarios de los no usuarios, los investigadores pueden ver a menudo
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los dos puntos de vista més claramente. Ademés, cuando se incluye a los usuarios
Y o usuarios en el mismo grupo, esto significa generalmente que la mitad del grupo
no tendrd nada que hacer mientras que la otra mitad habla, y viceversa. Esto no
contribuye a una buena dindmica del grupo.

4. Nivel de experiencia. El nivel de experiencia o conocimientos que un participante
tiene puede afectar grandemente a sus respuestas a un determinado tema. Lus
participantes que son muy diferentes en su nivel de experiencia no deberian incluirse
en el mismo grupo. Por ejemplo, un participante que ha utilizado un determinado
producto por un periodo de tiempo considerable puede ser diferente de un usuario
nuevo. Esto ocurre en particular si durante el periodo de utilizacién se adquieren
conocimientos y experiencia. Este factor puede ser muy importante si se trabaja con
grupos integrados por profesionales en el mundo de la medicina, por ejemplo.

S. Edad/estado civil. Segiin la cuestién que se investigue, los participantes con edades
o estado civil sustancialmente diferentes no deberdn incluirse generalmente en el
mismo grupo. Por ejemplo, los grupos focales realizados sobre el uso ce los
anticonceptivos entre las mujeres casadas y no casadas no deberian incluir ambas
clases de participantes en el mismo grupo aun cuando cada uno de los grupos
pueden tener una vida sexual igualmente activa o pueden haber utilizado métodos
anticonceptivos por un periodo de tiempo analogo.

6. Diferencias culturales. Los participantes de culturas muy diferentes no deberian
incluirse en el mismo grupo cuando dichas diferencias surten efecto en las actitudes
y comportamientos de los temas que se analizan.

7. Hombres/mujeres. Hay una profunda divisién entre los moderadores de los grupos
focales en cuanto a si es conveniente combinar a los hombres y mujeres dentro de
un grupo en particular. Algunos toderadores consideran que esto no debe hacerse
ya que se inhibe la conversacién o se interfiere con el orden y flujo de la discusidn.
Otros consideran que es muy deseable combinar a hombres y mujeres cuando los
temas tratados requieren una decisién conjunta. La mayoria de los moderadores
estarén de acuerdo en que es aceptable combinar a hombres y mujeres cuando el
tema que se trata no esta relacionado o no es afectado por los estereotipos sexuales.
Una forma de resolver este dilema consiste en experimentar con ambas condiciones
y ver si los resultados difieren.

DETERMINACION DE LA DURACION DEL GRUPO FOCAL

En raras ocasiones, se utilizan sesiones de los grupos focales que duran todo el dia o medio dia
para generar ideas. Sin einbargo, como regla general, el grupo focal no deberia durar més de una
hora y media o dos horas. Con fracuenria, cuando se requiere informacién muy especifica --tal
comg las reacciones & un anuncio en particular-- el grupo no deberd durar méas de 40 minutos.
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DETERMINACION DE LA DIMENSION DEL GRUPO FOCAL

La dimensi6n aceptada para un grupo focal ha sido tradicionalmente de ocho a diez participantes,
pero existe la tendencia hacia grupos mis pequeiios o lo que se conoce por el nombre de

minigrupos. Por tanto, un grupo Gptimo consistiria en cinco a siete participantes. Esta tendencia
se ha producido en respuesta a algunas de las siguientes limitaciones o problemas encontrados con

los grupos mayores:

0 El tiempo asignado a cada participante para expresarse es demasiado limitado lo que
entraiia, de forma précticamente inevitable, relaciones de dominio/sumisidn.

0 El moderador del grupo se ve obligado a adoptar una funcién més directiva.

0 Es probable que resulte frustracién o descontento entre los miembros del grupo

debido a que no les llega el turno de hablar. Esto produce productos de menor
calidad y cantidad. :

o A menudo, los participantes se ven obligados a pronunciar discursos m4s largos, que
contienen con frecuencia informacién no pertinente cuando finalmente tienen la
oportunidad de expresarse.

0 Aumenta la tendencia entre los participantes a discutir entre ellos.

En contraste, las sesiones en grupos més pequefios parecen promover respuestas mas profundas
por cada participante. A menudo, el grupo es mas coherente e interactivo, especialmente cuando
los participantes son profesionales tales como médicos o farmacéuticos.

En realidad, la dimensién de un grupo depende sobre todo del fin establecido. Si el fin del grupo
es generar tdntas ideas como sea posible, un grupo mayor es mis beneficioso. Si el fin consiste en
maximizar la profundidad de expresién de cada participante, el grupo menor funciona mejor.

DETERMINACION DEL MARCO PARA EL GRUPC

En Estados Unidos, es la norma que los grupos trabajen en locales dotados de equipo de grabacién
en audio o video, espejos que permiten ver solo en una direccién y salas de observacién. En los
paises en desarrollo, rara vez existen dichas instalaciones. Por tanto, la clave para determinar la
naturaleza del marco que se utilizara la proporcionan los factores siguientes:

1. Los locales deberfan permitir a los participantes sentirse en un ambiente privado.
Seleccionar un lugar en el que los participantes puedan hablar sin ser observados
por otros que no pertenecen al grupo. Puede ser necesario estacionar a los
miembros del equipo de investigacién fuera de la instalacién a fin de desviar a
posibles observadores o intrusos.

2. Seleccionar un lugar en el que sea fécil escuchar a los participantes. Evitar las
zonas ruidosas para que los participantes puedan oirse unos a otros y el moderador
pueda escuchar a todos los participantes.

3. Seleccionar un lugar cémodo. Los extremos de temperatura y otros factores pueden
incidir adversamente en la cal‘dad de los grupos focales.
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4. Seleccionar ambientes neutros. Ser sensible en cuanto al estado socioeconémico
de los participantes y no tratar de r alizar un grupo en una instalacién que inhiba
sus respuestas o les anime a responder de forma "socialmente deseable”. Las
escuelas o edificios gubernamentales pueden promover el deseo de responder
“correctameiite”.

5. Seleccionar un lugar al que tengan fécil acceso los participantes. Incluso si se

proporciona transporie, un largo tiempo de viaje por el grupo pudiera incidir
adversamente en los resultados.

6. Si es posible, seleccionar un ambiente en el que pueda hallarse presente un
observador sin perturbar al grupo. En los paises en los que no existen instalaciones
de observacion, esto puede lograrse mediante la instalacién de particiones, utilizando
salas adyacentes con puertas abiertas, etc.

DETERMINACION DE LA ASIGNACION DE LOS ASIENTOS PARA LOS PARTICIPANTES

En general, los grupos focales se llevan a cabo alrededor de una mesa de conferencias, en una
atmésfera de sal6n u otra disposicién que sea natural para los participantes. Cualquiera que sea
el ambiente, los participantes deberin sentarse de forma que fromueva su participacion e
interaccién. He aqui algunas pautas:

Evitar atribuir a los asientos una idea de prestigio. Los participantes sentados cerca del
moderador o a la cabeza de la mesa pueden dar la impresién de tener mds prestigio. El
moderador debe darse cuenta de que quizd sea necesario ejercer mas control sobre los
participantes sentados en estos lugares para evitar que dirijan o perturben al grupo.

Permitir que el moderador establezca buen contacto ocular con todos los participantes. Es
importante para controlar al grupo hacer participar a los individuos timidos y controlar a
los dominantes. Proporcionar a todos los participantes una etiqueta con sus nombres a fin
de que el moderador pueda llamarlos por su nombre y facilitar su control e interaccién del

grupo.

Los participantes deberfan sentarse a distancias aproximadamente iguales del moderador
y estar claramente dentre del campo de visién de todos los deméds participantes. Esto
fomentard la interaccién y el sentimiento de formar parte del grupo y disuadird
conversaciones entre los participantes que puedan ocurrir cuando algunos miembros del
grupo estén sentados demasiado lejos del animador o demasiado hacia un lado.

En los paises en desarrollo en los que generalmente se utilizan instalaciones provisionales, el
equipo de investigacién deberé utilizar su imaginacién para la asignacién de los asientos. Una sala
escolar tradicional puede organizarse de forma que los asientos en hilera se coloquen en
semicirculo. No es necesario aceptar la disposicién existente. Conviene controlar el ambiente y
hacerlo eficaz.



SUPLEMENTO 3-1

COMO DETERMINAR LA COMPOSICION DEL GRUPO
Y EL NUMERO DE GRUPOS QUE SE ORGANIZARA

Una empresa farmacéutica ha estado considerando la introduccién de una nueva vitamina miiltiple
de alta potencia. La empresa, considerando que los usuarios de vitaminas competitivas de alta
potencia eran leales a sus marcas actuales, pens6 que su principal oportunidad existiria entre los
no usuarios de las vitaminas y entre los usuarios actuales de vitaminas miiltiples de potencia
ordinaria. Para ayudar a determinar si realmente existian oportunidades entre estos segmentos del
mercado, se organizaron ocho grupos focales con las siguientes especificaciones:

GrupoI: Participantes del sexo masculino y femenino combinados, de 21 a 39 afios de edad,
no usuarios de vitaminas.

Grupo II: 1 articipantes del sexo masculino y femenino combinados, de 21 a 39 afios de
edad, usuarios de vitaminas ordinarias.

Giupo III:  Participantes del sexo masculino y femenino combinados, de 40 a 59 afios de
edad, no usuarios de vitaminas.

Grupo IV: Participantes del sexo masculino y femenino combinados, de 49 a 69 anos de
edad, usuarios de vitaminas ordinarias.

Los cuatro grupos se llevaron a cabo en dos regiones separadas con un total de ocho grupos.

La razon fundamental para las especificaciones de los grupos fue la siguiente:

(o)

Se segregé a los participantes por edades considerando que los dos grupos de
edades tendiian necesidades diferentes para el producto y, posteriormente,
demostrarian actitudes diferentes hacia su compra y utilizacidn.

Los usuarios y no usuarios se segregaron en el grupo ya que se consideraba que
tendrian actitudes claramente diferentes hacia el producto. Ademais, cada grvpo
pudiera tener opiniones acerca del otro que inhibirian un debate abierto y
p-oductivo.

Los grupos se organizaron en el marco de dos mercados diferentes, uno en la costa
este y otro en la costa oeste, debido a que se consideraba que los diferentes estilos
de vida y cultura regionales pudieran influir en la aceptacién del producto.

No se segreg6 a los hombres y mujeres en el estudio. La razén principal fue
pragmitica; el cliente tenia cuatro variables de preocupacién: edad, ubicacion, sexo
y utilizaci6n, y la variacién de cada una hubiera obligado a organizar un total de 16
grupos u ocho grupos por mercado. e considerd que el nimero de 16 grupos era
excesivo, por lo que se selecciond el sexo como el factor menos importante para la
segregacion de los grupos. En esta decision hubo un cierto elemento de riesgq: los
grupos calmados, silenciosos, que no expresan ficilmente sus opiniones pudieran
pensar que esta informacién era demasiado delicada para exponerla ante grupos
mixtos.
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Nota: Otra solucién seria la de seleccionar sélo a las mujeres que son cabezas de familia ya que
ellas probablemente tomen la mayoria de las decisiones sobre compra de vitaminas. Con esto se
sacrificaria el conteniuo de los consumidores del sexo masculino pero se permitiria a las mujeres
mostrarse mé- abiertas acerca de sus actitudes hacia las vitaminas.



CUADRO 3-1

LISTA COMPROBATORIA DE FACTORES QUE DEBEN CONSIDERARSE

Determinacién del
nimero de grupos

Determinacién de la
composicién de cada

grupo

Determinacion de la
duraci6n de la sesi6n

Determinacién de la
dimensién del grupo

AL ORGANIZAR GRUPOS FOCALES

¢Hay al menos dos grupos sobre cada variable
pertinente?

¢Hay grupos suficientes para alternar los materiales de
estimulo?

¢Se siguié organizando grupos hasta que las respuestas
mostraban similitudes?

(Se necesitan grupos en regiones geograficas diferentes?
¢Pertenecen los participantes a la misma clase
social?

¢Son similares los participantes en términos de su "etapa de
la vida" y tienen la "misma experiencia” con respecto al tema?

(Pueden combinarse usuarios y no usuarios (o practicantes
y no practicantes) sin reducir la interaccién en el grupo?

¢Tienen los participantes niveles similares de experiencia sobre
temas complejos?

¢Es importante separar a los participantes por edad y/o
estado civil?

¢Proceden los participantes de ambientes culturales similares?
¢Pueden combinarse a los hombres y mujeres sin inhibir las
respuestas?

¢Pueden satisfacerse las necesidades de informacién en
hera y media?

En caso contrario, ées otra técnica de investigacién mds

apropiada o deberian organizarse grupos adicionales?

¢Podrén los participantes decir todo lo que conocen en diez
minutos? (8-10 participantes)
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Determinacién d2

instalacién para
el grupo

1a

(Es el tema suficientemente complejo para que cada
participante dé 20 minutos de informacién pertinente? (5-7
participantes)

¢Requiere el tema un grupo pequeiio, intimo?

¢Tendrén los participantes intimidad suficiente para hablar
con libertad?

¢Pueden verse y oirse todos los participantes?

¢Es el lugar accesible para los participantes?

¢Se sentirdn los participantes amenazados o mtlmldados por
el lugar seleccionado?

-27.-



SESION DE TRABA]JO:

PLAN PARA UN ESTUDIO DE INVESTIGACION CUALITATIVA
DE UN SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS



SESION DE TRABAJO
ESTUDIO DE CASO: SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS

PUNTOS PRINCIPALES QUE HAY QUE ABORDAR

o Antecedentes del proyecto
o Examen del disefio de la investigacién
o Etapa I: Entre obstétricos/ginecélogos
- Guia de la entrevista
-- Resultados principales
0 Etapa II: Grupos focales entre madres encinta
- Guia de los temas a tratar
- Cuestionario de selecci6n
- Resultados principales

o Pasos siguientes recomendados
OBJETIVO DE LA SECTION

L. Ilustrar el proceso de la concepcién de una investigacién utilizando un ejemplo
concreto.
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SESION DE TRABAJO
ESTUDIO DE CASO: SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS

ANTECEDENTES DEL PROYECTO

Una empresa farmacéutica proyecta introducir un suplemento prenatal de vitaminas y minerales
miltiples en una nueva f6rmula que se situard en el mercado contra dos competidores principales,
Materna y Stuart-Natal en el campo de los suplementos nutricionales para las mujerzs encinta. El
nuevo producto, Fe-Natum Plus, incluird la base necesaria de hierro y 17 vitaminas y minerales
esenciales.

Se espera que la superioridad percibida del producto la proporcionard la forma en que la dosis es
incorporada al organismo. En efecto, esie producto aumenta la tolerancia del organismo al hierro
gracias a una matriz de cera concebida para liberar la mayor parte de! hierro en el duodeno y en
el yeyuno donde es absorbida y tolerada Sptimamente. Debido a su férmula singular, la dosis diaria
resultaria en un comprimido de tamafo excesivo. Este problema se ha resuelto mediante la
decisién de convertir cada dosis diaria en dos comprimidos de tamaiio mediano que pueden
ingerirse a la vez o uno en horas diferentes del dia.

Debido a la correlacién establecida entre la ingestién de hierro y el estrefiimiento, especialmente
entre las mujeres encinta, el fabricante estd especialmente interesado en explorar la viabilidad de
presentar Fe-Natum Plus como una solucién deseable para el problema del estrefiimiento inducido
por el hierro entre las mujeres encinta y, lo que es igualmente importante, explorar la cuestién de
obedecer las instrucciones de la dosis en dos comprimidos.

También hay ciertos indicios hoy de que las mujeres estdn adoptando un papel mas activo en la
planificacion de su nutricién y salud general durante su embarazo. Debido a este hecho, la
introduccién de Fe-Natum Plus directamente a los consumidores, asi como a los médicos, puede
ser un enfoque viable. Por tanto, se prepararon cuatro opciones posibles para ubicar el producto
Fe-Natum Plus:

1) Enfoque cientifico - "Introducir el dnico suplemento prenatal con un sistema de
difusién escalonada en el organismo".

2) Beneficio para los consumidores y los médicos - "Introducir el suplemento prenatal

que hace lo que usted espera ...".

3) Beneficio vinculado con el estilo de vida del consumidor - "Introducir el suplemento

prenatal que responde a su estilo de vida".

4) Yeniajas para el médico-efectos secundarios - "Menos efectos secundarios para la
paciente significa menos quejas para el médico".

También se crearon tres anuncios posibles:

1) Disefio avanzado, solucién mds eficaz.

-30 -



2) Facilidad de utilizacién.

3) Concebido para comodidad del cliente.

El fabricante espera analizar estos conceptos de posicionamiento del producto y los tres anuncios
como forma de obtener una idea de la viabilidad y la técnica de venta de Fe-Natum Plus,
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EJERCICIO

DISENO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA
SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS

(Debera completarlo el lector)

Perfil de los Razén fundamental:
participantes: :
Namero de grupos/ : Razén fundamental:
entrevistas: :
Si grupos, composicién : Razén fundamental:
de cada grupo: :
Perfil del moderador/ : Razén fundamental:
eLtrevistador: :
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EXAMEN GENERAL DEL DISENO DE LA INVESTIGACION DE FE-NATUM PLUS

to fue lo qu mente s
Etapa [: Realizar 16 entrevistas individuales a fondo entre los médicos:
- Obstétricos/ginecdlogos

- Préictica privada
- Emiti6 al menos cinco recetas por semana para suplementos prenatales.

Etapa 2: Realizar dos grupos focales iniciales entre las madres encinta:

- Al menos tres meses de embarazo
- Combinar a las embarazadas por primera vezy a las mujeres que ya tienen

ninos
- Sin cualificaciones con respecto al uso de suplementos o problemas de
estrenimiento.
Estpa 3: Realizar una prueba previa final del concepto o conceptos seleccionados --en su

forma revisada definitiva-- utilizando la investigacién cuantitativa.

Razén fundamental:

Debido a que los conceptos estaban en una etapa inicial de desarrollo, se decidié que se utilizaria
la investigacion cualitativa como método de seleccién inicial y que, si estaba clara la direccidn a
seguir, el concepto ganador se someteria a prueba cuantitativa.

No se considerd que existieran diferencias importantes geogrificamente ya que los dos universos
(obstétricos/ginecélogos y mujeres encinta) se habian definido ya suficientemente. Debido a que
habia indicios de que la mayoria de las mujeres estaban conscientes del problema de estrefiimiento,
el fabricante decidi6 arriesgarse a combinar a las mujeres embarazadas por primera vez con las mas
experimentadas. :
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ETAPA I: ENTREVISTAS A FONDO ENTRE OBSTETRICOS/GINECOLOGOS

RESULTADOS PRINCIPALES:

(o]

No se cit6 el estrefiimiento como la queja primera o més inmediata asociada con
la ingestion de suplementos prenatales. Por tanto, la respuesta general a los
conceptos fue moderada.

Es dificil para los médicos determinar cuindo es y no es inducido el estrefiimiento
entre las mujeres embarazadas. Se requiere més investigacién para cuantificar esta
vinculacién.

No se observé lealtad a una determinada marca. Aparentemente las razones para
recetar un suplemento frente a otro estaban més relacionadas con el habito, las
relaciones con los detallistas (vendedores) y con los suministros de muestra recibidos.

Los conceptos, en conjunto, han transmitido bien las ventajas de Fe-Natum Plus.
Sin embargo, las respuestas varian en cuanto a aplicaciones especificas.

El enfoque cientifico ha sido recibido de manera muy positiva, principalmente
debido a su significado cientifico: un nuevo método medicinal. Otro factor que ha
desempefiado un papel ha sido la forma clara en que se describe el comprimido de
dos suplementos. Se necesita un estudio complementario para confirmar estos datos.

La dosis de dos comprimidos no parece presentar una preocupacién importante
para los médicos en lo que respecta al cumplimiento.

El precio tampoco fue una cuestién entre estos médicos ya que consideraban que
los beneficios de un suplemento prenatal superior justificaban cualquier costo
adicional. Cabe advertir que estos médicos representan la opinién de la poblaci6n
de pacientes de ingresos medios a altos.
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ETAPA II: DEBATES EN GRUPOS FOCALES
GUIA DE TEMAS PARA FE-NATUM PLUS

L Preparacién y explicacién (10 minutos)

Al Introduccién
1. (racias por venir
2 Su presencia es importante
3. Leescribir lo que constituye un grupo focal: como una encuesta de opiniones,
pero preguntas muy amplias y generales.
B. Finalidad
1. Analizaremos sus reacciones al embarazo: los cambios fisicos y los cambios

que produce en su estilo de vida.

Estoy interesado en todas sus ideas, comentarios y sugerencias.

No hay respuestas correctas o incorrectas.

Aceptamos todos los comentarios, tanto positivos como negativos.
Tengan libertad para expresar su desacuerdo con otros participantes. Nos
gustaria tener muchos puntos de vista.

C.  Procedimiento

1. Explicar el uso de la videocinta. Todos los comentarios son confidenciales:
se utilizan para fines de investigacién solamente.

2 Me gustaria que este fuera un debate en grupo, por lo que no es necesario
esperar a que yo dé€ la palabra. Hablen cada participante a la vez para que
la grabadora pueda recoger todo lo que se dice.

3. Tenemos mucho terreno que recorrer, por lo que quizds yo tenga que
cambiar el tema o pasar a otra cosa. Interrimpanme si tienen algo que
anadir.

D. Presentaciones

1. Pedir a cada participante que haga su presentacién. Cuél es su nombre,
hiblenos de usted, por ejemplo, qué hace, cuanto tiempo ha vivido en esta
zona, cuéntos nifos tiene.

LSRN

0.  Percepciones genernles sobre el embarazo
A Diagnéstico de embarazo

L. 6Cémo se di6 cuenia de que estaba embarazada? (éLo determiné usted
directamente o por diagnéstico médico?)
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1.

B. Sentimientos/sensaciones acerca del embarazo

L (Cuiles fueron sus sensaciones al comprender que estaba embarazada?
¢C6mo se siente ahora? (Indague: {Qué clase de emociones tuvo? (Qué
clase de sensaciones fisicas?)

C. Cambios en el estilo de vida

1. (Cémo afect6 el embarazo a su estilo de vida?

2. ¢Cambié su estilo de vida durante el embarazo?

3. ¢Hubo algo especial que comenzé usted a hacer mientras estaba
embarazada?

4. {Le sugirié algo su médico o pens6 usted en algo que debia hacer durante
el embarazo? (éejercicio? idieta especial? ésuplemento~ de vitaminas?)

S. ¢Ha tenido alguien efectos secundarios al tomar suplementos de vitaminas?

D. Cambios fisiolégicos

1. ¢Qué cambios fisioldgicos ha advertido usted en su cuerpo o en la forma
en que su cuerpo funciona?

2. (Cree usted que estos cambios ocurren a todas las mujeres?

3. ¢Experimenta efectos especialmente incémodos?

4, Cuando llegé usted, le pedimos que llenase una lista comprobatoria de
sintomas posibles que pudieran ocurrir durante el embarazo. ¢Ha
experimentado alguna de ustedes cualquiera de estos sintomas?

E. Estredimiento -

1. ¢Ha experimentado alguna de ustedes estreiimiento como problema durante
el embarazo?

2. ¢Qué hizo usted para reducirlo, si es que algo?

3. ¢Qué hizo usted para evitarlo, si es que algo? ((Puede hacerse algo para
evitarlo?)

4, ¢Fue un problema grave o una pequefia inconveniencia?

S. ¢Cuadles cree usted que son algunas de las causas?

sentaci6n_de tos - fistilo de vid

Hemos estado hablando de los suplementos prenatales ¢ . vitaminas y todas ustedes estin
tomando suplementos. Me gustaria que examinaran algunos de los conceptos para un
producto nuevo. Estos no son anuncios acabados. Me gustarfa que me dieran sus
reacciones a la idea del producto, en vez de la imagen o el color utilizado =n la ilustracion.

A Presentar el concepto A - Estilo de vida
1. Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.
2. Leer el texto en voz alta al grupo.
3. Pedir al grupo que anote las primeras impresiones y reacciones generales
- dos minutos.
B. Sondear las reacciones generales y primeras impresiones
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1. ¢Qué piensa usted acerca de lo que se est4 diciendo?

2. 6Qué idea se estsd tratando de transmitirle? (¢Es creible, estd escrita
claramente?)

3. ¢Qué idea estan tratando de transmitirle acerca de] producto?

4. ¢Estd usted interesada en ensayar este producto? ¢Estaria lo
suficientemente interesada como para preguntar a su médico acerca de este
producto?

S. ¢Qué ventajy, si e. que alguna, cree usted que tendria este producto?

C. Sondear la opinién del grupo sobre las cualidades especificas del producto

1. ¢Qué piensa usted de la dosis en dos comprimidos? ¢Es un empleo mas
facil o mas dificil que los otros suplementos?
2. ¢Qué piensa usted de este méiodo que permite al organismo asimilar el

producto escalonadamente? (Comprende usted c6mo funciona?

3. ¢Qué le dice el encabezamicnto? (Es importante para usted esta idea?
4. ¢Qué le dice el colofén --l» frase aqui al final? (Es importante para usted
esta idea?
S. ¢Le gusta el nombre. del producto? i(Podria recordarlo?
IV.  Presentacién de conceptos - Férmula avanzada
A Presentar el concepto B - Férmula avanzada

1. Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.

2. Leer el texto en voz alta al grupo.

3 Pedir al grupo que dé por escrito sus primeras impresiones y reacciones
generales - dos minutos.

B. Sondear las reacciones generales y primeras impresiones del grupo
L ¢Qué piensa sobre lo que se ha dicho?
2, 6Cual es la idea que se trata de transmitir?
3 ¢Qué idea tratan de transmitirle en relacién_con el producto?
4, ¢En qué medida estd usted interesada en ensayar el producto? (Estaria

usted interesada lo suficiente para pedir el consejo de su médico?
5. ¢Cuéles serian en su opinién las ventajas posibles de este producto?

C. Sondear la opinién del grupo sobre las cualidades especificas del producto

1. ¢Qué le dice el encabezamiento? (Es importante para usted esta idea?
2 ¢Qué le dice el colofén --la linea aqui al final? ¢Es importante para usted
esta idea?
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VII.

Presentacién de conceptos - Su comodidad
A Presentar el concepto C - Su comodidad

1. Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.

2, Leer el texto en voz alta al grupo.

3 Pedir al grupo que dé por escrito sus primeras impresiones y reacciones
generales - dos minutos.

B. Sondear las reacciones generales y primeras impresiones

6Qué piensa usted sobre lo que se ha dicho?

¢Cudl es la idea que se trata de transmitirle?

¢Qué idea estin tratando de transmitirle ca d ucto?

¢En qué medida esté usted interesada en ensayar este producto? ¢Estaria
usted interesada en pedir el consejo de su médico?

(Cudles serian en su opinién las ventajas posibles de este producto?

I N

C. Sondear la opini6n del grupo sobre las cualidades especificas del producto

1. (Qué le dice el encabezamicnto? (Es importante para usted esta idea?
2. ¢Qué le dice el colofén --la linea aqui al final? (Es importante para usted
esta idea?
Cla ¢ los conceptos
A Ahora que usted ha tenido oportunidad de considerar las tres formas en que pudiera
presentarse Fe-Natum Plus, quisiera preguntarle icuél le gusta mas?
1. ¢A cuéntas le gusta més el enfoque de estilo de vida? ¢(Por qué?
2. (A cuintas le gusta més el enfoque de férmula avanzada? ¢Por qué?
3. ¢A cuéntas le gusta méas el enfoque de la comodidad? ¢Por qué?
Conclusién
A Antes de terminar, quisiera recorrer una vez més la sala y preguntar a cada una de

ustedes si tienen algo que decir acerca de la idea del suplemento prenatal de
vitaminas tal como lo hemos descrito aqui esta noche. (Hay otros aspectos Jue les
gustaria o no les gustaria? (Algo que no hayamos mencionado que serfa importante
para ustedes si tomasen un suplenento de vitaminas o seleccionasen la marca?

B. Muchas gracias por participar aqui esta noche. Estamos muy agradecidos por el
tiempo que nos han consagrado. Sus puntos de vista han sido muy ttiles.
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CUESTIONARIO DE SELECCION

(Completado por los participantes del grupo focal)

Nombre

1. ¢Cudntos nifios tiene? (Cudles sou sus edades?
Nifo Edad

2. Durante el embarazo, ha experimentado usted alguno de los efectos siguientes:

St No

Retencién de aguas @) ()
Néuseas 0) 0)
Cansancio () Q)
Dificuitad de respiracién () ()
Estreiiimiento () ()
Nece.idad frecuente de orinar () ()
Dolores de-la parte baja de la espalda () ()
Otros (espeificar) () ()

3. Mientras que estuvo embarazada, ¢ha tomado usted
vitaminas prenatales? Si () No ()

4, En caso afirmativo, {qué marcas?

Gracias.
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SECCION 4
ELABORACION DE LA GUIA DE TEMAS

PUNTOS PRINCIPALES ABORDADOS

¢Qué es una guia de temas?

C6mo preparar la guia de temas.

(Qué deberia incluirse en la guia de temas.
Secuencia de la guia de temas.

Otras consideraciones para la gufa de temas.

Oo0oo0O0OO0

OBJETIVOS DE LA SECCION

L Proporcionar un marco para determinar el contenido y la secuencia de una discusién
en grupo focal.

1]

Reforzar la necesidad de pensar de forma préctica, atenta y disciplinada al elaborar
la guia de temas.

3. HNustrar el proceso de elaboracién de la guia de temas utilizando un ejemplo
concreto.



SECCION 4
ELABORACION DE LA GUIA DE TEMAS

¢QUE ES LA GUIA DE TEMAS?

La guia de temas es una lista de temas o de cuestiones que ha de tratar el grupo focal. Es un
aspecto sumamente importante de la investigacién en grupo focal. Si la guia de temas se ha
concebido y elaborado bien, la investigacién podré ser sustancialmente mis productiva.

La guia de temas sirve de resumen de las cuestiones y objetivos que tratard el grupo focal. La
preparacion de la gufa de temas es un ejercicio que obliga al moderador y al director del programa
a organizar sus pensamientos y analizar cuidadosamente los objetivos de la investigacién. Una guia
de temas que no est4 rigurosamente confeccionada indica generalmente que no se ha estudiado en
nivel de detalle suficiente el tema para obtener en el grupo resultados verdaderamente valiosos.

La guia de temas también sirve de medio de orientacién y como ayuda de la_memoria para el
moderador. Un buen moderador tendri la flexibilidad y aptitudes necesarias para seguir la
trayectoria trazada y tratar todos los objetivos del grupo en tanto que permite que la discusién se
produzca de manera natural y espontinea y asegurando que las nuevas cuestiones suscitadas por

los participantes se examinan g todas ellas son pertinentes para los objetivos de la investigacion.

COMO PREPARAR LA GUIA DE TEMAS

La guia de temas puede redactarse como preguntas especificas, pero generalmente es mejor
esbozar las dreas de preguntas o cuestiones y, luego, incluir preguntas indagadoras bajo cada una
de las cuestiones clave. La cantidad de detalle en la gufa depende de la experiencia del moderador;
un moderador no experimentado necesitard mas detalles en la guia de temas y puede requerir una
lista de preguntas. En muchos paises en desarrollo puede ser necesario incluir preguntas detalladas
y especificas asi como guias de indagacion complementarias para cubrir los temas de interés

especial.

La guia de temas la preparap conjuntamente un miembro de la administracién del programa, el
grupo de investigacién y el moderador. El moderador deberia estar muy versado en la materia del
grupo y en los objetivos especificos de la investigacién.

Se requiere tiempo para preparar una buena guia de temas. A menudo, el moderador preparara
y analizaré varios borradores de la guia de temas con la administracién del programa antes de su
finalizacién. Esto puede ocupar varios dfas. Con frecuencia, la guia de temas también se modifica
ligeramente después de celebrar cada grupo.
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QUE DEBERIA INCLUIRSE EN LA GUIA DE TEMAS
La guia de temas po deberia abarcar demasjadas cuestiones ya que, de lo contrario, los

participantes se aburrirdn y fatigardn y e} grupo puede saltar de un tema a otro de una forma no
natural. Eltener demasiadas cuestiones diferentes en la guia de temas indica que la investigacién
no se concentrd suficientemente o, quizds, que se necesita una clase diferente de investigacién.

Al preparar la gufa de temas, uno deberia esforzarse por eliminar las preguntas que "es bueno
conceer” pero que no son especificamente pertinentes para los objetivos de la investigacion.
También se deberia analizar la guia de temas y eliminar las cuestiones que pudieran abordarse
mejor en un estudio cuantitativo, por ejemplo, preguntas tales como "icudntos?” o "icon qué
frecuencia?".

SECUENCIA DE LA GUIA DE TEMAS

La secuencia de los temas en la guia va generalmente de |o general a lo especifico, Hay varias

razones para ello:

El orden de los temas es més natural Por ejemplo, se comenzaré la discusién hablando
de las précticas generales en materia de educacién de Jos nifios o los comportamientos
relativos a la salud cuando se educa a un nifio antes de hablar més especificamente de los
episcdios de diarrea.

El analista disponc de un marco al que podr4 referirse frente a los comentarios hechos por
el grupo. Por ejemplo, si una madre comunica que no tieue tiempo suficiente para ocuparse
de sus hijos, el analista comprenderd mejor por qué esta madre reacciona negativamente
a un producto de salud cuya administracién requiere mis esfuerzos.

Este orden permite a los elementos esenciales aparecer naturalmente. Pc. ejemplo, es
preferible que los participantes comiencen a hablar de sus reacciones generales freate a un
cartel, y observar después qué aspectos del cartel emergen espontineamente como razén
para dichas reacciones en vez de indagar aspectos especificos del cartel antes de que sean
mencionados espontdneamente por los participantes.

Los temas en la guia deberian ordenarse de forma que no coloquen a los participantes en
situaciones irreversibles o en callejones verbales sin salida. Por ejemp!lo, una discusién inicial que
ponga de relieve las actitudes actuales de los participantes podré predisponerles contra las nuevas
ideas presentadas al grupo. Esto ocurre cuando los participantes adoptan una postura fuerte sobre
un tema durante el debate general inicial y no desean luego que se piense que cambian su punto
de vista original.

OTRAS CONSIDERACIONES PARA LA GUIA DE TEMAS

A menudo, es necesario preparar guias de temas diferentes para los grupos focales celebrados sobre
la misma materia que tienen una composicién diferente de participantes. Por ejemplo, la guia de
temas preparada para un proyecte de investigacion sobre planificacién familiar puede variar entre
las mujeres casadas y las no casadas o entre las usuarias actuales de anticonceptivos y las no
usuarias.
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Si se van a evainar-en el grupo focal materiales tales como carteles, es necesario examinar
cuidadosamente cada uno de estos materiales para comprender sus objetivos y estrategias de
comunicaciones e incorporar dreas especificas de tem: :=lacionadas con cada tipo de material en
la guia.
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10.

11.

12.

RESUMEN DE LAS ETAPAS NECESARIAS PARA LA ELABORACION DE UNA
GUIA DE TEMAS

Reunir al grupo del proyecto, el moderador y el personal clave de la administracién del
programa y de investigacién.

Convenir sobre las decisiones/acciones que se adoptarén a partir de los resultados del grupo
focal.

Convenir en objetivos especificos y necesidades de informacién de la investigacidn.

Informar al moderador acerca de los resultados anteriores de la investigacién, cuestiones
importantes, hipGtesis y opiniones existentes.

Determinar qué informacién de fondo se necesita obtener de los participantes a fin de
evaluar sus comentarios durante el grupo.

Preparar una lista de campos tematicos que va de cuestiones generales, que no constituyen
una amenaza para los participantes, a temas especificos de interés.

Preparar una lista de preguntas destinadas a sondear la opinién de los particij'.ntes para
cada drea temitica importante. Las preguntas serén utilizadas sj la informacién no emerge
espontineamente. Considerar los jmprevistos,

Preparar preguntas més a fondo que deberén hacerse segiin las respuestas proporcionadas.

Preparar transiciones que se utilizardn para pasar a un nuevo tema o presentar material de
estimulo.

Examinar cuidadosamente cada material de estimulo utilizado para los temas de interés
0 preguntas especificas.

Repasar la guia y eliminar 4reas de temas no esenciales, preguntas "six salida” o preguntas
de tipo cuantitativo. Asignar una estimacién de tiempo flexible a cada campo de tema
restante tomando como base su prioridad y complejidad.

Dejar reposar la guia y analizarla nuevamente con una mente fresca antes de llegar 2 un
acuerdo final.



- SUPLEMENTO 4-1
EJEMPLO DE GUIA DE TEMAS
(Detallado - Enfoque de preguntas)

L Preparacién y explicacién (10 minutos)
A Introduccién

1 Gracias por venir.

2. Su presencia es importante.

3 Describa lo que es un grupo focal - como una encuesta de opiniones pero
muy general, preguntas amplias.

B. Finalidad
1. Analizaremos sus reacciones a estar embarazada - los cambios fisicos y

cambios que produce en su estilo de vida.

2. Estoy interesado en sus ideas, comentarios y sugerencias.

3. No hay preguntas correctas o incorrectas.

4. Todos los comentarios --tanto positivos como negativos— son bien recibidos.

5. Tenga libertad para expresar desacuerdo con las otras participantes. Nos
gustaria tener muchos puntos de vista.

C.  Procedimiento

1. Explique el uso de la videocinta. Todos los comentarios son confidenciales -

se utilizan s6lo para fines de investigacién.

Deseo tener un debate en grupo, por tanto no necesitaré esperar a que yo
le dé la palabra. Hablen una a la vez, para que la grabadora pueda recoger
todos los comentarios.

3. Tenemos mucho terreno que recorrer, por lo que puedo cambiar el tema o
pasar adelante. Interrimpanmc si desean afadir algo.

D. i articipant
1. Pida a cada participante que haga su presentacién. Diganos su nombre y

hablenos algo, por ejemplo, acerca de qué hace, cuanto tiempo ha vivido
en esta zona, cuintos nifios tiene.

II. Percepciones generales del erabarazo

A Diagnéstico del embarazo

1. - (Cémo se dio cuenta de que estaba embarazada? ((Fue un diagnéstico
propio o un diagnéstico hecho por un médico?)
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I1I.

B. Sentimientos/sensaciones frente al embarazo

1.

¢Qué sentimientos experimenté usted cuando descubrid que estaba
embarazada? (Qué sentimientos tiene en la actualidad? (Sondee: (Qué
tipos de emociones siente? (Qué tipos de sensaciones fisicas tiene?)

C. Cambios en el estilo de vida

“n AN

¢De qué forma ha afectado su embarazo a su estilo de vida?

¢Ha cambiado su estilo de vida durante el embarazo?

(Comenz6 a hacer alguna cosa especial mientras que estaba embarazada?
¢Le sugirié su médico hacer cosas especiales o cosas que usted pensd por
si misma? (Cejercicio fisico, régimen alimenticio especiai, vitaminas?)
¢Ha experimentado usted efectos secundarios al tomar estas vitaminas?

D. Cambios fisiolégicos

1.

Eal i

¢Cudles son los cambics fsiol6gicos que ha observado en su organismo o en
la forma en que su organismo funciona?

(Cree usted que son cambios que conoce la mayoria de las mujeres?

¢Ha experimentado incomodidades o molestias especificas?

Cuando vino usted, le pedimos que llenase una lista comprobatoria de
algunos de los sintomas posibles que pudieran ocurrir durante el embarazo.
¢Ha experimentado usted alguno de estos sintomas?

E. Estrediimiento

w P

“va

¢Ha experimentado alguien estrefiimiento como problema durante el
embarazo?

6Qué hizo usted para aliviarlo, si es que algo?

¢Qué hizo usted para evitarlo, si es que algo? ({Puede hacerse algo para
evitano?)

¢Fue un problema grande o una inconveniencia menor?

En su opini6n, icudles son las causas?

Presentacién de conceptos - Estilo de vida

Hemos estado hablando de los suplementos prenatales de vitaminas y todas ustedes estdn
tomando dichos suplementos. Me gustaria examinar algunos de los conceptos para un
producto nuevo. Estos nc son anuncios acabados. Quisiera que me comunicaran sus
reacciones a la idea del producto, en vez de las ilustraciones especificas o el color utilizado
en la ilustracién.

A Presentar el concepto A - Estilo de vida
1. Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.
2. Leer el texto en voz alta al grupo.
3. Pedir al grupo cue escriba lzs primeras impresiones y reacciones generales -

dos minutos.



Sondedr las reacciones generales y primeras impresiones

1. ¢Qué piensa de lo que se ha dicho?
2 (Cuél es la idea que se trata de transmitirle? (CEs creible? (Est4 escrita
claramente?)

3. ¢Qué idea tratan de transmitirle acerca del producto?

4. ¢En qué medida esta usted interesada en ensayar este producto? (Estaria
interesada lo suficiente para pedir el consejo de su médico?

5. (Cudles serian, en su opini6n, las ventajas posibles de este producto?

Sondear la opinién del grupo sobre las cualidades especificas del producto

1. ¢Qué piensa de la dosis en dos comprimidos? (Se trzta de un empleo mas
facil o més dificil que los otros complementos?

2. ¢Qué piensa de este método que permite al producto ser asimilado por el

organismo de forma escalonada? (Comprende usted cémo funciona este

proceso?

¢Qué le comunica el encabezamiento? (Es importante para usted esta idea?

¢Qué le comunica el colofén --la linea aqui al final? (Es importante para

usted esta idea?

S. ¢Le gusta el nombre de este producto? ¢Podria recordarlo?

Eal S

IV.  Presentacién de conceptos - Férmula avanzada

A

Presentar el concepto B - Férmula avanzada

L Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.
2. Leer el texto en voz alta para el grupo.
3. Pedir al grupo que dé por escrito sus primeras impresiones y reacciones

generales - dos minutos.
Sondear las reacciones generales y las primeras impresiones

¢Qué piensa de lo que se ha dicho?

6Cudl es la idea que se trata de transmitirle?

¢Qué idea se trata de darle en i ucto?

¢En qué medida est4 usted interesada en ensayar este producto? ¢Estaria
interesada lo suficiente para pedir el consejo de su médico?

(Cudles serian en su opini6n las ventajas posibles de este producto?

“hosw e

Sondear la opinién del grupo sobre las cualidades especificas del producto

1. {Qué le dice el encabezamiento? (Es importante esta idea para usted?
2. ¢Qué le dice el colofén —la linea aqui al final? ¢(Es importante para usted
la idea?
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V. Presentacién-de conceptos - Su comodidad

A Presentar el concepto C - Su comodidad
1. Leer el texto de la copia principal y del documento a distribuir.
2. Leer el texto en voz alta al grupo.
3 Pedir al grupo que presente por escrito sus primeras impresiones y reacciones
generales - dos minutos.
B. Sondear las reacciones generales y las primeras impresiones
1. ¢Qué picnsa usted de lo que se ha dicho?
2. ¢Cudl es la idea que se trata de transmitirle?
3. ¢Qué idea tratan de darle ién_co cto?
4, ¢En qué medida est4 usted interesada en ensayar este producto? (Estaria
suficientemente interesada para pedir el consejo de su médico?
5. (Cuéles serian en su opinién las ventajas posibles de este producto?
C. Sondear los aspectos especificos del producto
1. ¢Que le dice el encabezamiento? (Es importante para usted esta idea?
2. ¢Qué le dice el colofén - la linea aquf al final? (Es importante para usted
esta idea?
VL. Clasificacién de ceptos
A Ahora que ha tenido la oportunidad de examinar las tres formas en que pudiera
presentarse el producto Fe-Natum Plus, quisiera preguntarle icuél le gusta mas?
1. ¢A cudntas les gusta més el enfoque de estilo de vida? (Por qué?
2. GA cuéntas les gusta més el enfoque de fSrmula avanzada? (Por qué?
3. CA cuéntas les gusta mis el enfoque de confort? (Por qué?
VII.  Conclusién
A Antes de concluir, quisiera recorrer una vez més la sala y preguntar a cada una de
ustedes si hay algo que quisiera decir acerca de la idea del suplemento prenatal de
vitaminas tal como la hemos descrito esta noche. ¢Alguna otra cosa que le gusta
o disgusta? (Alguna cosa que no ha mencionado que seris importante para usted
al tomar un suplemento de vitaminas o seleccionar una marca?
B. Muchas gracias por venir aqui esta noche. Le agradecemos el tiempo que nos han

dedicado. Sus puntos de vista han sido muy dtiles.
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- SUPLEMENTO 4-2
EJEMPLO DE GUIA DE TEMAS

(Enfoque conceptual - de temas)

Realizar Ia porcién preparatoria de la entrevista
Asociacién acerca de la vida familiar

Cuando usted piensa en la vida familiar, ¢qué es |o primero que le viene en mente?

o Obtenga la inforinacién de los participantes e indague, indague, indague.

- Digame mas acerca de esto.

- ¢Pudiera explicar esto?

- Déme un ejemplo.

- 6Qué opina de esto?

- Indague {por qué?, ipor qué?, épor qué? o épor qué no?

Sentimientos acerca de ios nifios

Hébleme algo acerca de los nifios. {C6mo afectan a la vida familiar?

o Obtenga informacién de los participantes y llene gradualmente la informacién de
fondo sobre cada participante; nimero de nifios, edad y sexo de cada niio, etc.

o Describa la vida de su hijo o hijos en la actualidad.
- 4Son felices?
- ¢Saludables?

- ¢Estén bien cuidados?
-~ Indague épor qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?

o ¢C6mo seré la vida de su hijo en el futuro?

- ¢Similar a la de usted?
- ¢Diferente?
tMejor?
¢Peor?
¢Cémo?
- Indague épor qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?
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IV Planificacién familiar

Cuando mencioné el término planificacién familiar, {qué fue lo primero que le vino en
mente?

o Obtenga informacién de los participantes e indague.

- 6Qué piensa de esto?

- ¢Pudiera exglicarlo?

- ¢Cuiles son sus sentimientos acerca de este tema?

- 6Qué piensa su marido/esposa acerca del tema?

- ¢Cudles son los sentimientos de sus suegros?

- t“ibleme s al respecto.

- Indague épor qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?

o Usuarios; proporcione una comprensién del proceso de decisién.

- ¢Qué utiliza usted?

- ¢Por cuénto tiempo lo ha utilizado?

- ¢Por qué selecciond este método?

- ¢Cémo supo que existia este método?

- ¢Quién le aconsejé acerca del método?

- ¢Qué otro método ha ensayado?

- Indague ipor qué?, ipor qué?, ipor qué? o (por qué no?

o No usuarios; proporcione una comprensién de por qué no han adoptado la
planificacién familiar.

- ¢Hasta ahora, por qué no ha ensayado usted ningiin método?
- ¢Ha ensayado usted un método alguna vez?

- ¢Qué ocurrié?

- Impugne declaraciones contradictorias!

- Indague épor qué?, ipor qué?, ipor qué? o épor qué no?

o Pretenda que soy un amigo que le informé que deseaban comenzar a utilizar la
planificacién familiar. (Qué consejo le daria usted?

Indague épor qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?

A% Percepciopes dec los usuarios y no usuurios

He aquf cinco ilustraciones de parejas diferentes. ¢{Cuél utiliza la planificacién familiar y
cuél no?

o Indague ipor qué?, ipor qué?, (por qué? o {por qué no?
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IX

Presente anuncio o anuncios

Cuando mira usted un anuncio como éste, ien qué piensa primero? (En qué otra cosa
piensa?

o Indague:

- Cosas que le gustan

- Cosas que no le gustan

- Comprensién

- Confusién

- Credibilidad

- Significado

- Indague (por qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?

Impresiones sobre el producto

Suponga que yo vengo de otro pueblo lejano y nunca he escuchado hablar acerca del
método. Inférmeme acerca de este método. (Por qué desearia yo ensayar este método?
¢Por qué?, ipor qué?, ipor qué? o ipor qué no?

Percepciones de los usuarios

¢Quiénes son las personas que utilizan (marca)? (Qué aspecto tienen? Héableme acerca
de ellos. (Cuil es su estilo de vida? (En qué forma difieren de las personas que utilizan
(otras marcas)?

Beneficios y barreras

Hableme de dos o tres situaciones cuando usted o personas como usted quisieran ensayar
(marca) y dos o tres situaciones cuando usted u otras personas decidirian ensayar otro
método. Hébleme de situaciones cuando usted/otras personas deciditfan no ensayar nada.

Clausura del grupo

Ponga de relieve los patrones, consenso y cnalquier conflicto que haya surgido durante el
grupo.

.51 -



SECCION §
TECNICAS DE DEBATE EN GRUPO

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS

(o]

Métodos de moderacién de los grupos focales

1) Técnica de interrogacién
2) Secuencia del grupo de estudio

Diferencias funcionales del grupo
Procesos especializados del grupo
Técnicas proyectivas

Técnicas cualitativas de moderacién

Diferencias estructurales entre los grupos

OBJETIVOS DE LA SECCION

1.

2.

Proporcionar un examen general de las técnicas de debate en grupo; identiticar los
puntos fuertes y débiles de los métodos de moderacién.

Proporcionar una comprensién de qué método contribuye a realizar un grupo focal
eficaz.

Poner de relieve técnicas especificas utilizadas en los grupos focales y el valor de
cada técnica.
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SECCION 5§
TECNICAS DE DEBATE EN GRUPO

Muchas técnicas de debate en grupos focales han evolucionado en el curso del tiempo.
Ampliamente, la diferencia entre estas técnicas guarda relacién con 1) diferentes métodos de
moderacion; 2) diferencias funcionales de grupo; 3) diferencias estructurales de grupoy 4)la
variedad de mecanismos que se han formulado para responder a necesidades especificas en materia
de mercadeo y de informacién.

METODOS DE MODERACIGN PARA LOS GRUPOS FOCALES

Hay dos aspectos principales en el método de moderacién. Primero, la técnica de interrogatorio
puede ser directiva o no directiva. Segundo, el flujo del debate puede ser estructurado o no
estructurado.

1. éc de int ato

Un método de moderacién directivo utiliza preguntas dirigidas y limita muy
especificamente la gama de respuestas. Esta técnica no se utiliza a menos que el
ohietivo del grupo especial esté definido muy estrechamente.

Ejemplo: Se necesitan declaraciones especificas sobre las cualidades de un
producto a fin de poder preparar una escala de clasificacién para un
cuestionario cuantitativo. El moderador limita especificamente el debate a
cuestiones orientadas acerca de atributos percibidos del producto.

Un métody no directivo de moderaci6n utiliza preguntas abiertas y libres de sesgo.
Este tipo de preguntas permite a los participantes expresar sus sentimientos
verdaderos, reduce al minimo la influencia del moderador y ayuda a eliminar
confusién posterior en separar los hechcs de la ficcidn sobre lo que se dijo en el
grupo. Esta clase de interrogatorio casi siempre es el mejor estilo al realizar grupos
focales.

Ejemplo: (Cuéles fueron sus reacciones cuando vio por primera vez la
persona ilustrada en el cartel? No "iqué le gusté acerca de la persona
ilustrada en el cartel?"

2. Estilo del grupo foca

En un grupe focal estructurado, el moderador trabaja a partir de una guia de temas
preparada que comprende las cuestiones que hay que abordar y areas especificas
para indagacion. La guia de temas asegura que se tratan todas las 4reas pertinentes
para los objetivos de la investigacion. El esbozo de indagacién asegura que se
satisfacen las necesidades especificas de informacién de la direccién en cada campo
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temético. Los grupos focales estructurados permiten una comparacién fécil entre
una serie de grupos.

Ejemplo: Se obtienen reacciones generales a tres disefios de envases para
un producto de planificacién familiar. Se afaden sondeos espz.iticos al
esbozo para determinar las percepciones sobre la calidad, seguridad, facilidad
de uso, precio y otros atributos del producto.

Un grupo focal no estructurado se lleva a cabo utilizando una guia de temas muy
vaga. Los propios participantes del grupo determinan en gran medida el contenido
y estilo del grupo. El razonamiento que forma la base para realizar esta clase de
grupo es el de que elimina el enjuiciamiento del moderador y la direccién en lo que
respecta a cuéles son las cuestiones verdaderamente importantes. Este estilo rara
vez se utiliza ya que deja escapar demasiados datos importantes necesarios para la
direccién del programa. A veces, se utiliza en la etapa inicial de definicién del
problema de un proyecto cuando no se ha efectuado una investigacion anterior y
cuando la direccién tiene poca experiencia con el tema y no tiene hipStesis en cuanto
a los aspectos o razones para el problema.

Ejemplo: El autobis tiene muchos menos pasajeros y la direccién no ha
hecho hasta hoy ninguna investigacién ni ha presentado ninguna hip6tesis
para explicar este descenso. Se organiza un grupo a fin de tratar el
transporte publico. *

Salvo en casos excepcionales, el grupo focal deberfa utilizar el método de animaci6n
no directivo y estructurado. En la préctica, la mayoria de los grupos eficaces estén
en realidad semiestructurados: el moderador tiene suficientes aptitudes para tratar
todas las cuestiones contenidas en la guia de temas estructurada en tanto mantiene
flexible la conversacion, una conversacién en la que se tratan las cuestiones a medida
que las suscitan los participantes y los nuevos temas pertinentes a medida que
surgen.

En el Cuadro 5-1 se presentan las opciones que existen en materia de técnicas de interrogatorio
y del nivel de estructura del debate de los grupos focales.
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- CUADRO 5-1
METODOS DE MODERACION DE LOS GRUPOS FOCALES

TECNICA DE INTERROGACION

ESTILO :
DEL GRUPO:;
Estructurado UN "CUESTIONARIO DE GRUPO" DISCUSION DE GRUPO
: ENFOCADA
* Preguntas dirigidas y * Preguntas abiertas
: limitadas o libres
* Guia estructurada de * Guia estructurada de
temas temas
No : :
estructurado : UN DESASTRE UNA CONVERSACION NO :
: ESTRUCTURADA :
Lo Preguntas dirigidas y * Preguntas abiertas o
: limitadas libres
: * Guia de temas no * Guia de temas no
estructurada o estructurada o
ninguna guia ninguna guia
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DIFERENCIAS DE GRUPO FUNCIONALES

El tipo de grupo focal lo determina el objetivo del grupo: lo que éste pretende realizar,
Tradicionalmente, los grupos se han dividido en tres grandes categorias.

Grupos de exploracién. FEl fin de este grupo es generar ideas o estimular un alto nive] de
reflexién profunda entre los participantes sobre determinados temas. Generalmente, el
moderador desempefia un papel activo, animando a los participantes a desarrollar
mutuamente sus ideas. A menudo, se utiliza para ayudar a disedar un estudio cuantitativo,

Clinjcos. El fin de estos grupns es descubrir las motivaciones psicolégicas y sociolSgicas
para las actitudes y el comportamienio. Con frecuencia, se utilizan técnicas proyectivas y
el anélisis depende del enjuiciamiento clinico. Los grupos clinicos tienen un uso limitado
en el mercadeo; sin embargo, el enfoque puede ser muy itil para realzar y ampliar la
comprensién de los resultados de estudios previos.

Fenomenolégicos. El fin de estos grupos es dar a los investigadores un vinculo directo con
la poblaci6n objetivo a medida que describen detalladamente y en su propio lenguaje sus
comportamientos en la vida real y al nivel de toma de decisiones. Dichos grupos estan
generalmente mas concentrados y generan respuestas especificas més concretas tales como
reacciones a los productos, declaraciones sobre el concepto de envases, comunicacién y otros
estimulos.

TECNICAS DE GRUPO ESPECIALIZADAS

Con el tiempo, se han desarrollado o modificado técnicas cualitativas especiales para responder a
las necesidades de investigaciones sobre mercadeo. Podemos citar, entre otras, las siguientes: 1)
la técnica escaionada; 2) las preguntas sobre aspectos encubiertos; 3) el anélisis simbélico y 4)
las técnicas proyectivas.

La técnica escalonada

En el marco de est» técnica, las preguntas van de las caracteristicas del producto a las
caracteristicas de !s usuarios o beneficios de los usuarios. Por ejemplo, el método pudiera
comenzar pidienco a los participantes que indiquen c6mo un producto o comportamiento
difiere de otro para identificar variables clave tales como "més ficil de utilizar”. Esa
diferencia se sondea entonces para determinar su importancia: cuél es su beneficio para
el usuario. Por ejemplo, "No le roba tiempo de sus labores domésticas”. Esas respuestas
se sondean entonces hasta que se obtengan niveles miltiples de beneficios subyacentes. A
esta técnica se llama a menudo "aprovechar la red de significados del usuario” y tiene por
fin descubrir niveles més profundos de beneficios y barreras.

Preguntas sobre aspectns encubjertos

Esta técnica se concentra en los sentimientos de los participantes acerca de cuestiones
sensitivas en sus vidas. Los temas comunes que rodean a una cuestién en particular tales
como la atencion infantil o la intimidad sexual se ponen al descubierto a fin de convertir
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cuestiones personales intimas en temas de la vida sensitivos y ampliamente compartidos.
Esta técnica requiere que los participantes elaboren escenarios del "mejor de los casos” y
del "peor de los casos” sobre los temas en cuestién de forma que salgan a relucir sus suefios,
ansiedades y esperanzas: por ejemplo, "icuél es el momento més feliz de su vida?" o "tqué
haria con su tiempo si le dieran cinco millones de délares?” - sondear la respuesta a estas
preguntas representa una fuerza importante para motivar el comportamiento.

Anélisis simbélico

Esta técnica exige que los investigadores examinen la forma en que los consumidores
perciben el lado opuesto del comportamiento o producto que se estudia. Por ejemplo, a
fin de aprender acerca de una enfermedad, los investigadores médicos estudian a menudo
la salud y el bienestar. Hay tres formas de estudiar dichos lados opuestos. La primera
consiste en investigar la no utilizacién o no accién. Por ejemplo, la investigacién pudiera
preguntar "¢a qué se asemeja una persona que nunca lo utiliza? o "iqué pasaria si dejara
usted de utilizarlo?". La segunda forma consiste en imaginar un "no producto® o una no
versién del que existe, por ejemplo "no engorda” o "no alcohélico”. Una tercera forma de
estudiar los lados opuestos consiste en preguntar sobre cdmo son percibidos los tipos de
productos @ comportamiientos opuestos. Por ejemplo, lo opuesto de un helado pudiera ser
un yogurt porque engorda menos o pudiera ser sopa porque "una buena comida comienza
con la sopa”. Comprender c6mo una persona interrogada determina los lados opuestos
revela el verdadero significado del producto o de la cuestién.

TECNICAS PROYECTIVAS

Una técnica proyectiva es un instrumento que obtiene respuestas de una forma muy indirecta.
Estos instrumentos han sido concebidos para superar la incapacidad o duda de la gente en expresar
sus verdaderos intereses, opiniones o motivaciones en las respuestas a preguntas més directas.
Pueden reducir el sesgo que se encuentra cuando la gente da respuestas con el fin de ser
aprobadas, porque en este caso la persona interrogada no sabe exactamente qué pretende conocer
el moderador. Las técnicas méds comunes utilizadas por los especialistas en mercadeo y
comunicaciones son las siguientes: 1) pruebas de apercepcion temdtica (TAT); 2) dramatizaciones;
3) dibujos humoristicos y 4) asociacién.

Pruebas de apercepcién temética (TAT). Se presentan estimulos visuales que ilustr.ar.) una
situacién y se pide al participante que comente sobre la situacién explicdndoia y diciendo
qué ha podido pasar antes y qué va a pasar después.

Dramatizaciones. Se pide al participante que dé las opiniones y actitudes de otras personas.
Dibujos humoristicos. Se pide al participante que escriba una leyenda de un dibujo
humoristico que corresponde a un croquis determinado o responda a lo que otro personaje
de la tira cémica ha dicho.

Asociacién. Se trata de técnicas de asociacién de palabras y redaccion de frases en las que
el participante da la primera palabra o la primera frase que le viene en mente en respuesta
a las proporcionadas por el entrevistador.
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TECNICAS DE MODERACION CUALITATIVAS

¢CSmo se ayuda a obtener todos estos resultados? ¢Qué convierte al grupo focal o la entrevista

a fondo en algo diferente de cualquier debate? He aqui una lista de "ayudas profesionales”
concebida significado _de upa uesta dar a as a esar |
que quizds no comprendan_ellas mismas acerca de sus sentimientos y opciones.

"Ayudas esionales” adicionales pa oderad

Un moderador hébil utilizard una combinacién de técnicas segin lo requiera la situacién. He aqui
una lista de algunas técnicas que se aplican con frecuencia.

1. Recopilacién de la informaci6n contextual pertinente. (Cuéles son las experiencias
o cuestiones relacionadas con un producto o préctica que infiuyen en la forma en

que es considerado?

2. Asociacjones espontfineas. (Cuil es lo primero que le viene en mente cuando le

digo "planificacién familiar"?

3. Construccién de imdgenes. ¢Quién es la persona que compra preservativos Panther?
¢Cudl es su aspecto? (Cémo es su vida? g9 idonde se encuentra usted cuando

compra preservativos? Describa el lugar. (Qué ve? (Qué siente? (Qué hace?

4, agacjén sobre el si cado ente. (Qué significa "blando” para usted?
¢Qué significa "casero” para usted?

5. blecimiento de mapas conceptuales de una cat a de uctos. (Cémo
agruparia usted estos diferentes métodos de planificacién familiar? ¢Qué relacion
encuentra usted entre ellos? (En qué aspecto son los grupos similares o diferentes?
¢Qué llamaria usted a estos grupos?

6. Metiforas. Si esta pildora de control de la natalidad fuera una flor, ide qué clase
seria y quién la recogeria? Si este grupo de productos fuera una familia, équiénes
serian los miembros diferentes y como se relacionarian entre si?

7. Equiparacién de im#genes. Tenemos aqui fotos de 10 situaciones/personas

diferentes... icuales corresponden a este vino y cudles no? (Por qué?

8. Rutina_de] "marciano”. "Yo vengo de Marte y nunca he escuchado hablar de
"fritos"... describamelos... ipor qué querria probar uno?... convénzame”.

9. Condiciones que dap permiso y crean barreras. Cite dos o tres situaciones en las

que usted decidiria comprar este chocolate y dos o tres situaciones en las que
decidiria comprar otra cosa.

10. Cadena de preguntas. ¢Por qué compra el producto "x*? (Por qué es importante?
¢Por qué es decisivo para usted? (Seria alguna vez no importante, etc.? (Haga
preguntas hasta que se canse el participante!)

11 Cadena de beneficios. Esta mezcla de pasteles tiene mas clara de huevo, icudl es
el beneficio? (Contestacién: "sirve para humedecer".) (Cuil es el beneficio de un
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

pastel himedo? (Contestacién: "tiene sabor casero") Y éipor qué es mejor lo
casero? (Contestacién: "mds esfuerzo”.) Y icul es el beneficio? (Contestaci6n:
'mi familia lo prefiere") (Y? (Contestacién: "sé que les amo") (Y?
(Contestacién: "me siento mejor, me corresponden con amor".)

Cadena de asociaciones. (En qué piensa usted cuando piensa en café Maxwell

House? (Respuesta: "la maiana".) Y cuando piensa en la mafana, tqué le viene
en mente? (Respuesta: "un nuevo dia".) (Y cuando piensa en un puevo dja?
(Respuesta: "me siento optimista".)

Destacando las_contradicciones. Espere un minuto, me acaba de decir que le

gustaria con menos grasa y ahora me dice que es mejor porque tiene grasa y aceite,
écémo puede explicario?

Conclusién de frases y extensiones. El producto SRO ideal es el que _

Lo mejor acerca de este nuevo producto es . Me hace sentir

Dramatizaciones. Muy bien, ahora es usted el presidente de la junta o el alcalde de
esta ciudad... iqué haria usted? O, yo soy el alcalde, hableme, digame lo que
necesita.

El mejor de todos los escenarios posibles de]l mundo. Olvide la realidad por un
minuto. Si pudiera disefiar usted su propio paiial que tenga todo lo que ha querido
usted tener en un paial y més, iqué aspecto tendria? Utilice su imaginacién. No
hay limites. No se preocupe sobre si es posible o no.

Redaccién de leyendas. Si fuera a contar un cuento o escribir e! guida de una
pelicula acerca de esta compaiiia, ciudad, etc., iqué diria? ¢quiénes serian los
héroes y heroinas? (Tiene la pelicula un mensaje? ¢lria usted a verla? iGuién
irfa?

La clave es saber cuindo utilizar una técnica de las citadas arriba y cuindo obtener que los
participantes desempeiien papeles en el ejercicio. Luego, el reto consiste en tratar de sacar sentido
de lo que le dicen.

DIFERENCIAS ESTRUCTURALES DE GRUPO

A fin de alcanzar los objetivos de la investigacién, los grupos han adoptado muchas formas
diferentes. Aun cuando la aplicacién de estas nuevas formas sea limitada, vale la pena citarlas

brevemente.

o)

o)

o)

Grupos tradiciopales, Un debate localizado interactivo con 8 a 10 personas.
Minigrupos. Un debate concentrado e interactivo con unas 6 personas.

Grupos diddicos. Un debate intenso entre dos personas, por ejemplo, marido y

mujer, o un usuario frente a no usuario de un producto.
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d aciones: Un debate interactivo y
concentrado en un tema muy influenciado por los valores y vinculos familiares (por
ejemplo, crianza o educacién de los hijos). Participa toda la familia, incluidos los
abuelos.

Investigacién _publicitaria.  Grupos concebidos especificamente para crear y

perfeccionar los anuncios publicitarios.

Grupos especiales repetid ;5. Generalmente, se pide a los participantes que compren
o utilicen un producto. entre los grupos, de forma que puedan vincularse sus

respuestas.

Grupos cualitativos. Estos grupos son similares a los arriba citados pero consisten
en general en més participantes, se repiten a través de un periodo de tiempo maés

largo y, con frecuencia, estdn relacionados con estudios cuantitativos.



SECCION 6
EL MODERADOR DEL GRUPO FOCAL

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS

o Caracteristicas personales

o Estilo de moderaci6n

o Experiencia profesional y educacién del moderador
o Poner al corriente al moderador

0 Evaluar el trabajo del moderador

OBJETIVOS DE LA SECCION:

1. Proporcionar pautas para identificar a un moderador de grupo calificado y
seleccionar el moderador correcto para la tarea de investigacién.

2. Esbozar los principios gencrales para evaluar el trabajo del moderador.
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SECCION 6
MODERADOR DEL GRUPO FOCAL

El papel del moderador del grupo focal es vital para realizar un grupo focal eficaz. Al seleccionar
el moderador, es importante evaluar: 1) caracteristicas personales; 2) estilo de moderacién y 3)
experiencia y antecedentes.

CARACTERISTICAS PERSONALES

Algunos individuos simplemente tienen la combinacién apropiada de rasgos personales y "talento
puro” para convertirse en moderadores eficaces. Entre los rasgos que conviene posean los posibles
moderadcres figuran los siguientes:

0

La capacidad de sentirse c6modos con otras personas: alguien relajado y que no se
sienta amenazado por la interaccién personal con otros.

La capacidad de interactuar con otras personas: alguien a quien las personas se
abren naturalmente con rapidez

La capacidad de proyectar respeto y aceptacién en otros:  alguien que
verdaderaruente no juzga ni da esa impresion.

La capacidad de transmitir calor y empatia.

Buenas aptitudes verbales e interpersonales: alguien que se lleva bien con otros en
muchas situaciones diferentes y con muchas clases de personas y que puede utilizar
el lenguaje como uno de ellos.

Buenas aptitudes para escuchar: alguien que presta atencién a lo que otros dicen
y no se siente obligado a incluir siempre sus propios pensamientos y comentarios
en la conversacion.

La capacidad de proyectar entusiasmo: alguien que parece verdaderamente
interesado en otros y cuyo entusiasmo general estimula un mayor interés entre
otras personas.

Conciencia de sus reacciones no verbales: alguien que es capaz de mantener gestos
y expresiones faciales que proyectan los rasgos arriba citados y que no muestra
contrariedad o frustracién.

Alguien cuyas caracteristicas fisicas no inquietan ni intimidan a otros.

Alguien que selecciona participantes homogéneos para el grupo focal lo mejor
posible para facilitar una buena relacién de trabajo.
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o En el 'marco de un pais en desarrollo, el rasgo distintivo mis necesario es la
capacidad de conceptualizar y de prepararse para las eveptualidades en
contraposicién a pensar literalmente y actuar de forma automdtica. FEsto puede
significar hallar a alguien que tenga una formacién occidental,

ESTILO DE MODERACION

Los estilos de moderacién del grupo varian grandemente. Algunos moderadores facilitan el debate
en grupo mediante la amistad y el interés mientras que otros adoptan una actitud menos activa.
Otros moderadores razonan més y son casi provoczdores en su estilo. Un moderador que tiene
mucha experiencia puede variar a menudo su estilo para adaptarse a los participantes y a los
objetivos del grupo. Al seleccionar al moderador, es importante comprender que existen estas
diferencias de estilo y que, si es posible, es necesario hacer concordar el estilo del moderador con
las necesidades del grupo.

EXPERIENCIA PROFESIONAL Y EDUCACION DEL MODERADOR

Los moderadores que tienen una experienzia especializada al nivel del tema objeto de estudio (por
ejemplo, cuestiones de salud, un producto especifico) o con la clase de participantes (por ejemplo,
adolescentes, profesionales) seran en general mis eficaces.

La formacién: de los moderadores tiende a variar mucho. Muchos son psic6logos capacitados en
la dindmica de grupo. Al tratar cuestiones de mercadeo, un moderador con alguna formacién en
ciencias sociales o mercadeo puede ser util. En algunos casos (por ejemplo, si se investigan las
motivacionss subyacentes sobre un determinado tema) conviene seleccionar un moderador con
aptitudes en utilizar las técnicas proyectivas o con experiencia en uno de los enfoques cualitativos
desarrollados para dicha finalidad, tal como la técnica escalonada o las preguntas sobre aspectos
encubiertos.

Ocasionalmente, <specialmente en ios paises en desarrollo, las circunstancias son tales que no se
dispone de un moderador experimentado y alguien con experiencia en el campo, tal como una
enfermera o un proveedor de servicios de salud, ha de llevar a cabo el debate en grupo. En este
caso, puede ser necesario subrayar algunos aspectos fundamentales al moderador en funciones.

Un mcderador po es un maestro

Un moderador pg es un juez

Un moderador no_es condescendiente

Un moderador po_expresa acuerdo o desacuerdo con lo que se dice
Un moderador pg pone palabras en la boca de los participantes.

Ademis
o El grupo focal no ¢s un texto - no hay respuestas correctas o incorrectas

o El grupo focal po tiene por fin informar
o El grupo focal o tiene por fin persuadir.

Co0o0oo0oO
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PONER AL CORRIENTE AL MODERADOR

Una vez seleccionado el moderador, ha de ponerse al corriente de tocos los aspectos del proyecto.
Esto ocurre generalmente cuando el moderador trabaja con el patrocinador para elaborar la guia
de temas. Si el moderador trabaja a partir de una guia de temas preparada independientemente,
serd necesario ponerle al corriente sobre los fines de la investigacién que se realiza, el objetivo de
la misma y la aplicacién especifi,a de los resultados de la investigacién.

Para poner debidamente al corriente al entrevistador para el estudio, el patrocinador del proyecto
deberia familiarizarle con los resultados de investigaciones anteriores, cuestiones importantes,
hip6tesis y opiniones. Todo lo que ayude a informar al moderador acerca de la materia o fines
perseguidos por el patrovinador es importante y permite al buen moderador scuchar mejor y hacer
preguntas bien fundamentadas. La informacién anterior reduce la posibilidad de explorar aspectos
que ya han sido investigados o que no son pertinentes para ios objetivos del estudio.

EVALUACION DEL TRABAJO DEL MODERADOR

Los grupos focales se evalian cominmente de acuerdo con el volumen de productos obtenidns
por los participantes, es decir, la capacidad del moderador para mantener al grupo activamente
hablando durante 60 a 90 minutos Aun cuando se trata de una forma Ffcil y simple de determinar
si el grupo fue productivo, estd lejos de ser completa o correcta. La cantidad del grupo focal,
naturalmente, es mucho menos pertinente que la calidad o riqueza del grupo. El término riqueza
se refiere a resultados que provocan reflexion y que comunican gran cantidad e informacién
pertinente de forma parsimoniosa. Ademads, merecen consideracién al evaluar un grupo especial
los aspectos siguientes:

o ¢Se sintieron los participantes suficientemente cdmodos para hablar abiertamente
de sus actitudes?

0 ¢Se puso al corriente a los participantes acerca de la tarea a realizar?

0 ¢Hubo una verdadera interaccién entre los miembros del grupo, o fue una serie
de entrevistas individuales?

o ¢Hizo el moderador preguntas sin introducir sesgos?

o GEs el observador capaz de determinar los sentimientos del grupo acerca de una
cuestion?

0 ¢Se necesita una cantidad sustancial de andlisis para separar los verdaderos
sentimientos de los participantes de los expresados debido a exigencias del
moderador?

0 En el curso de un solo grupo, ¢(demostré el moderador suficiente flexibilidad para

investigar nuevos derroteros?

0 A través de una serie de sesiones, (se realizd idénticamente cada grupo o permitio
el moderador que se desarrollara el debate?



0 (Ejerci6 el moderador la cantidad apropiada de control: libertad suficiente para

permitir la expresién entre los participantes pero con control suficiente para evitar
el caos y las interrupciones?

En el formulario de evaluacién de grupos focales se incluye una guia mds detallada para evaluar
la labor del moderador.
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SECCION 7
MODERACION DE UN GRUPO FOCAL

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS
o Apertura por el moderador
o Etapa I: Preparacién
o Etapa II: Contenido de la discusién concentrada y a fondo
o Etapa III: Clausura dei grupo
o Papel de los observadores
0 Después del grupo

OBJETIVOS DE LA SECCION

1) Preporcionar una comprensién a fondo del proceso de moderacién de un grupo
focal.
2) Proporcionar conocimientos y pautas concretas para evaluar la calidad de un grupo

focal: conocer cudndo se estd realizando correctamente y cuindo nc se estd
realizando correctamente.



SECCION 7
MGDERACION DE UN GRUPO FOCAL

Una vez reunidos los participantes en el marco de un grupo focal, el moderador abriré el grupo
proporcionando una breve introduccién. Después de la introduccién, el moderador seguira adelante
con las tres secciones principales del grupo: 1) preparacién; 2) contenido de la discusién a fondo
y 3) clausura del grupo. Para cada una de estas tressecciones principales, se analizaran el
conteniuo especifico, la finalidad y los comportamientos apropiados del moderador.

APERTURA POR EL MODERADOR

Antes de que comience realmente un grupo, el moderador proporcionard una breve introduccién.
Lo vbjetivos de esta introduccién sun tranquilizar a los participantes, establecer las normas bisicas
para el grupo y comenzar a crear una relacién con los participantes del grupo.

Los participantes comienzan a tranquilizarse cuando observan que el moderador esta
relajado y cuando el moderador habla de forma amistosa y casual. Puede ayudar hacer
algunos comentaiios informales a medida aue los grupos toman sus asientos.

El moderador se presenta a si mismo. Esto se hace dando a los participantes el nombre
Y, a veces, proporcionando informacién personal que facilita una relacién con el grupo y
establece el grupo como lugar segurc para hablar con franqueza de si mismos.

Se explica e! fin general del grupo. Se informa a los participantes por qué han sido
reunidos. Con esto se facilitard el sentimiento de unién en el grupo. Se les dice lo que no
se espera de ellos a fin de reducir su ansiedad y eliminar malos entendidos.

Se fomentaw :as opiniones divergentes. Generalmente se informa a los participantes que,
en ese grupo, no hay respuestas correctas o incorrectas y que pueden expresarse
sentimientos diferentes de los de los demés. Se les anima a sentirse libres para expresar
sus opiniones con franqueza y sinceridad.

Se establece la neutralidad del moderador. Generalmente el moderador asegura a los
participantes que €l no estd relacionado con el tema o producto en estudio y que sus
opiniones no lo harén sentir bien o mal ni le afectarén en forma alguna.

Se explican las regla: ‘el grupo. Se pide a los participantes que hablen uno a la vez y que
interactien entre si pero que eviten interrumpirse mutuamente. Si el grupo se estd
grabando en videocinta o en cinta de audio, puede ser necesario dar otras normas
especificas.
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ETAPA I: PREPARA(ION

El contenido de esta seccién consiste generalmente en la presentacién por cada participante dando
su nombre y respondiendo a un par de preguntas neutras acerca de si mismos tales como el
nimero de hijos que tienen, la edad y sexo de cada hijo, el tiempo en que han estado casados, etc.
Estas preguntas deberian proporcionar antecedentes bésicos pertinentes para el tema. Si se estd
analizaudo una categoria especifica de producto puede ser apropiado durante la etap: de
preparacion hacer algunas preguntas iniciales acerca de la utilizacién del producto, tales como
frecuencia de utilizacién o seleccién de marcas. Es importante recordar que:

1. No deberian utiizarse preguntas introductorias que pudieran colocar a los
participantes en papeles estereotipados.

2. No deberian utilizarse preguntas introductorias que identifiquen diferencias de
condicién social entre los participantes.

El fin de la etapa de preparacion es ei de transformar al grupo de varios individuos en un grupo
participante que interactiia en un periodo de aproximadamente diez minutos. Ademss, la etapa
de preparacién:

o Da a los participantes la posibilidad de hablar acerca del fin de la sesién. Esto
ayuda a superar el miedo a hablar; un miedo que tiende a aumentar si se retrasa
ei tomar la palabra.

o Establece la situacién de! grupo y el moderador como "segura” y, de esta forma,
inicia una apertura por los participantes sin sentir miedo.

o Da a los participantes una cierta idea de cudl es el proceso del grupo y permite
conocer a otros miembros del grupo.

o Proporciona al moderador y a los observadores del grupo un cuadro del grupo que
1) influird en las preguntas posteriores y 2) proporcionard un marco de referencia
para evaluar lo que el grupe dice durante el resto de la sesion.

La actitud del moderador que conviene, durante ia etapa de preparacién del grupo es la de mostrar
un interés auténtico en lo que dicen los participantes, en la imparcialidad y en "una actitud positiva
e incondicional”. [Es decir, el moderador no hace enjuiciamientos negativos acerca de los
participantes, independientemente de lo que digan. El moderador también debe hacer lo que sea
necesario para obtener los antecedentes iniciales para el grupo. Esto e-ige, a menudo, lo siguiente:

1. Sondear ias respuestas de los participantes para obtener una mayor claridad y
comprensién antes de pasar a la etapa siguiente. Pcr ~jemplo, si el nimero promedio
de hijos entre un grupo de madres es de dos y un miembro del grupo declara que
tiene seis hijos, mediante el sondeo adicional se puede esclarecer que tres de los
hijos pertenecen a una nuera considerada como parte de la familia.

2. Mantener la estructura del grupo y una orientacién bien definida en el debate a fin
de obtener, en un tiempo relativamente corto, la informac/6n general esencial con
un minimo ce distracciones por parte de los participantes.



ETAPA II: CONTENIDO DEL DEBATE A FONDO Y CONCENTRADO

El contepido de esta porcidn del gripo exige pasar progresivamente de materias generales a una
discusién cada vez més especifica de las cuestiones que han de tratarse. Tipicamente, se pasa de
temas concretos de debate (por ejemplo, el nimero de los nifios en una familia) a cuestiones m4s
abstractas, de un debate de los hechos a un debate de las actitudes, sentimientcs y creencias
arraigadas (ciertos aspectos pueden intimidar a los participantes). En un determinado momento
del debate en grupo, el moderador puede introducir conceptos o cuestiones especificas a fin de
concentrar las reacciones de los participantes en 4reas clave de interés.

La finalidad de esta etapa del grupc es la de llegar a comprender las verdaderas cuestiones
relacionadas con un tema. Se aspira, igualmente, a explorar plenamente la naturaleza de la
dindmica de las actitudes asociadas con el comportamiento de los participantes y observar
directamente el lenguaje y emociones de los participantes asociados con la materia tratada. No se
aspira a cuantificar o hacer estimaciones de grado concernientes a un tema en particular tratado
en la guia de temas.

La actjtud de] moderador apropiad« para esta seccién del grupo focal es compleja y requiere un
grado elevado de competencia. Entre algunas de las actitudes clave de un moderador figuran las

siguientes:

1. Sondear en profundidad, El sondeo es una pregunta que esclarece e ilumina las

respuestas dadas por un miembro del grupo. He aqui algunos ejemplos:

0 Permanecer callado - permitir que el participante amplie lo que ha dicho.
o Utili.zgr la técnica de repeticién - repetir lo que acaba de decir el
participante.
o Repetir las palabras del participante como pregunta - "(Es bueno?"
o Pedir al participante que aclare una postura. "Estoy algo confuso.
Anteriormente usted dijo que "X’ y ahora est4 diciendo que Y™.
0 Utilizar sondeos "de palabras clave" tales como:
Declaracion del participante Sondeo del moderador.
"Es bueno” "¢(Para qué es bueno?"
"Me gusta el tamafio” "éQué tiene de bueno?"
"Seria practico” "(En qué aspecto seria
préctico?"
"Funciona” "¢Como sabe que funciona?"
o Utilizar la técnica de tercera persona. "Usted parece tener una opinion

muy arraigada sobre esta cuestién. ¢Qué le parece que piensan otros?

0 "¢Me puede dar més informacién al respecto?”
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0 - "iQu¢ piensa de esto?"

o "éQué quiere decir con esto?"

o "¢Qué le hace pensar de esa forma?”

0 "¢Puede darme un ejemplo?"

o "Me gustaria conocer més acerca de lo que usted piensa sobre esta cuestion”

o "No estoy seguro Ge que comprendo cémo estd utilizando usted esta
palabra...”

o "¢Cuéles son algunas de las razones para los sentimientos que usted tiene?"

o "6Qué le dice el mensaje?”

o "6Qué le dice personalmente a usted?”

0 "¢Qué estaba pensando mientras miraba?"

0 "¢Qué tenfa en su mente? (Qué otros aspectos le impresionaron?”

o "Usted comenz6 a decir algo acerca de..."

o "Usted mencioné algo acerca de...?"

G "¢Obtuvo usted algunos nuevos conocimientos acerca de... del...?"

o "¢Qué palabras utilizaria usted para describir...?"

o "¢Por qué?" "(Por qué no?"

Sensibilidad a nivel de receptividad del participante a todo lo largo de la sesi6n.
Un moderador de grupo sabré cuindo pasar de un debate general sobre actitudes
de alimentacién de un nifio 2 un tema mi4s delicado tal como el miedo ante la
mortalidad infantil.

Repasar en el debate la informacién proporcionada en una etapa anterior de la
sesién. A menudo, un participante hard un comentario critico para el fin dltimo del
grupo en una ctapa prematura del debate. El moderador puede mantener en
suspenso el comentario hasta el momento apropiado en la sesién y, luego, pedir al
participante que amplie el comentario hecho antes. Con ello no sélo se demuestra
la atenci6n del moderador a lo que se dijo sino que, ademés, se proporciona una
buena transicién a nuevas 4reas temiticas y se ayuda a asegurar la continuidad de
la sesién en vez de tener una serie de segmentos discontinuos.

Vincular continuamente los comentarios hechos por diferentes miembros del grupo
a fin de que presenten un significado que una al grupo.
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Flexibilidad al tratar cuestiones pertinentes para el tema independientemente de su
presencia en la guia de temas. El moderador ha de conocer el tema y los objetivos
de la investigacion lo suficiente para saber si una direccién imprevista seguida por
el grupo proporcionaré informacién iitil o representarad una distraccién innecesaria.

Saber ocuparse de los problemas especiales que se presentan a menudo en los
grupos focales, por ejemplo, conflictos entre los participantes o falta general de
entusiasmo por parte del grupo en su conjunto.

Utilizar ticticas y técnicas de moderacién muy diversas a fin de promover la
dindmica y produccién del grupc. Por ejemplo, un buen moderador hari lo
siguiente:

o animar a los miembros del grupo a hablar eptre ellos y no necesariamente
a responderle a él

o saber cuindo hace falta profundizar una respuesta y cudndo hace falta
callarse

0 saber sondear la opinién de los participantes sin dirigirles

0 saber mostrar una falta de comprensién total frente a lo que dice un
participante sin aparentar ser pcco sincero

o prestar mucha atencién a lo que se dice a fin de fomentar ese
comportamiento en otros miembros del grupo

o ser sensible a los signos no verbales dados por el participante a fin de
comprender y ayudarle a expresar sus verdaderos sentimientos.

o no suponer lo que un participante dice que realmente hace o reaimente
quiere decir

o fomentar un sincero desacuerdo entre los participantes, no obligar a que
haya consenso

0 animar a los miembros del grupo que no responden mucho a hablar

o disuadir a los miembros dominantes o que perturban la sesién

o ser amable aunque firme - combinar un "desinterés disciplinado” con
"comprensién y empatia”

o ser permisivo pero mantener al grupo orieniado en la direccién pretendida

o esperar lo imprevisto y saber cémo reaccionar

0 estar dispuesto a improvisar si algo no funciona o si no se obtiene

informacién util
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o0 . utilizar técnicas proyectivas u otros medios para obtener una mejor
comprensién en el caso en que los participantes sean incapaces de responder
a las preguntas directas.

ETAPA III: CLAUSURA DEL GRUPO

El contenido de esta etapa del grupo consiste principalmente en resumir y recapitular los temas que
identifican al grupo. Puede ser conveniente en esta etapa abrir un debate sobre el valor de las
actitudes expresadas o el grado en que un sentimiento expresado se halla presente en los miembros
del grupo. También puede ser apropiado indicar las diferencias fundamentales que han ocurrido
entre los miembros del grupo ("algunos de ustedes expresaron la opinién de que ___ pero otros
expresaron la opinién opuesta”) y esclarecer estas distinciones. Ademds, durante 1z clausura del
grupo puede ser conveniente indicar cualquier falta de uniformidad que persista en las
declaraciones de los participantes y buscar una aclaracién.

El objetivo de esta etapa es ayudar al moderador, al observador y a los participantes a comprender
lo que ha pasado en la sesién del grupo. Ademis permite a los participantes modificar, esclarecer
sus posturas y afiadir cualquier otra idea que puedan tener sobre la materia. También, éste es el
momento en que el moderador podré someter a prueba sus conclusiones para ver si son apropiadas
y exactas.

La actjtud del moderador apropiada para la etapa de clausura del grupo consiste fundamentalmente
en resumir, y no en enjuiciar, las diferencias de opiniones entre los participantes y sintetizar los
resultados del grupo.

PAPEL DE LOS OBSERVADORES

La observacién del debate en grupo por quienes tltimamente utilizar4n la investigacion puede ser
uno de los beneficios fundamentales de los grupos focales. La observacién proporciona experiencia
directa con la poblacién objetivo, sus actitudes, preocupaciones, lenguaje y otras respuestas. Los
participantes pueden ser muy diferentes de los observadores en antecedentes tanto sociales como
profesionales.

Mientras siguen los debates del grupo focal, los observadores pueden hacer varias cosas para
enriquecer sus experiencias. Los aspectos siguientes deberan comunicarse a los observadores con
anterioridad a la iniciacién de los grupos de estudio.

o Los observadores no deberian esperar que cada momento del debate sea
significativo, que cada pregunia produzca resultados o que cada respuesta sea
excepcional y pueda ser citada. Los participantes no son actores y se conducen de
manera esponténea.

-72 -



o Los observadores no deberian esperar obtener un consenso en el grupo o entre los
grupos. La investigacion cualitativa tiene por fin generar una gama de respuestas,
formular hip6tesis y aumentar la comprensién.

o Es importante para los observadores escuchar atentamente lo que se dice - a saber,
evitar el escuchar selectivamente para demostrar un punte de vista previamente
concebido y evitar proyectar significados y valores personales en lo que se dice. Al
escuchar, es importante prestar atencién a los matices de significado y a la seleccién
de las palabras.

o Los observadores deberian tratar de observar tanto como escuchar. Las indicaciones
no verbales encierran a veces més significado que las respuestas verbales.

o Durante el debate, los observadores deberian tomar nota de las impresiones
principales para discusién durante la sesién de resumen que se celebrara después
del grupo.

o Los observadores quizds deseen presentar ciertas preguntas adicionales o insertar

nuevas preguntas durante el debate o al final de la sesi6n.

DESPUES DEL GRUPO

Idealmente, el moderador y los observadores deberian reunirse inmediatamente después de cada
sesion para hablar de sus impresiones. Este proceso recapitulativo proporciona la oportunidad de
esclarecer y cristalizar el significado de lo que se ha dicho. Permite a los observadores comprobar
sus impresiones contra lo que ha escuchado y comprendido el moderador y proporciona al
moderador la oportunidad de disuadir conclusiones prematuras antes de haber completado todas
las entrevistas y andlisis. Ademds, pueden revisarse las prioridades para las entrevistas futuras.
He aqui algunas de las cuestiones que pueden examinarse:

Reorganizacién de la guia de temas. (Hace falta suprimir algunos temas poco productivos?
¢Pueden abordarse otros temas de forma diferente a fin de obtener respuestas més ricas
y significativas? (Hace falta afiadir temas nuevos? (Deberia modificarse el flujo del
debate?

Calificaciones de los participantres. (Seria necesario cambiar o hacer preguntas miés
estrictas para la seleccién de los participantes? Por ejemplo, al escuchar a un grupo
integrado por usuarios de un producto, uno puede darse cuenta de que s6lo los participantes
que lo han utilizado durante seis meses o més, o que lo utilizan frecuentemente, estaban
verdaderamente calificados para el debate.

Anular o programar grupos complementarios. (Hace falta anular los grupos restantes
previstos en la serie u organizar grupos adicionales? Por ejemplo, ‘hay casos en los que uno
se da cuenta de que el grupo ha estado mal definido, que el material utilizado no responde
a los objetivos (rechazado) o que esta insuficientemente elaborado (por ejemplo, demasiado
abstracto). En tales casos, es mejor anular los otros grupos previstos y volver a la eiapa de
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disefio. Ademés, puede estar justifcado celebrar grupos adicionales si se pone de
manifiesto que otros segmentos de la poblacién en cuestién son tiles para el estudio: por
ejemplo, nuevos usuarios del producto frente a los usuarios de largo plazo. También puede
ser valioso realizar grupos adicionales con materiales de estimulo/conczptos perfeccionados
o explorar cuestiones no resueltas y nuevas hipétesis.
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1.

SUPLEMENTO 7-1

FORMULARIO DE EVALUACION DEL GRUPO FOCAL

Evaluacién de la organizacién del grupo focal

o (Estaban califjca articipaptes?
¢Cumplian con los requisitos de edad,
sexo, dimensién de la familia, estado
socioeconémico, uso del producto u otros
requisitos necesarios para los obijetivos
de la :nvestigacién?

o ¢Era l6gica [a composicién del grupo?
¢Eran los participantes suficientemente
analogos en cuanto a caracteristicas de
importancia para un detate eficaz en grupo
y para obtener resultados no velados por
importantes diferencias en las variables
de los participantes?

o 2 dimensién de! 2
¢Tuvieron todos los participantes la
posibilidad de participar y expresarse
suficientemente para comunicar pricticamente
todo lo que sabian sobre el tema?

o ¢Fue el marco para el grupo apropiado?
¢Fue natural y cémodo para los miembros
del grupo; no tan casual que produjera
falta de control y no tan formal que
inhibiera la espontaneidad y la expresién
libre de los sentimientos?

o ¢Fue buena |a asignacion de asientos?

¢Parecia natural para los participantes
y fomentaba la interaccién en el grupo?

o G trabaja tranquilament
ciemplo, interrupciones y observadores?
o (Fue adecuada la duracién? (Fue demasiado

larga para obtener informacién especifica
que estudiar y no tan larga que aburriera y
fatigara a los miembros del grupo que co-
menzaron a intelectualizar excesivamente?
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II.

o ¢Fue completo el contenido de la guia de () ()
temas? é&Se cumplieron todas las necesidades
de informacién y los objetivos?

o ¢Fue apropiado ¢l contenido de la gufa de () ()
temas? ¢Fueron todas las 4reas temiticas
tratadas pertinentes para concentrar el
debate en los objetivos del estudio o
desviaron algunas preguntas el debate de
dichos objetivos? ¢Fueron preguntas que
podian contestar los miembros del grupo?

Evaluacitn del moderador

Asigne al moderador una calificacién por cada rubro mencionado a continuacién. S
excclente; 4 = muy bueno; 3 = bueno; 2 = regular; 1 = deficiente.

A.  Preparacién del moderador Calificacién

o Familiarizado con los antecedentes y
materia del proyecto

o Comprende los objetivos de la
investigacién

) Ha recogido todas las ideas del
pstrocinador

o Ayud6 a elaborar la guia de temas
o Se ha aprendido la guia de temas

o Estaba preparado antes de que se
reuniera el grupo

TOTAL

B.  Actitud del moderador

o Se muestra relajado y es amistoso -
o Estimula la interaccidn del grupo -
o Genera entusiasmo y participacién -
o Escucha constructivamente
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o Muestra calor y empatia
o Tiene una actitud positiva e imparcial
o Sondea sin dirigir a los participantes
c Logra transmitir la impresién de
"mi comprensi6n es incompleta”
o Es sensitivo al nivel de apertura
del grupo
o Se mezcla bien con el grupo pero
no controla
o Improvisa cuando es necesario
o Es flexible en e! anélisis de nuevas ideas
o Discute, no interroga
o Transmite gestcs y expresiones faciales
neutros
TOTAL
Forms_en que i moderador se ocupa
de las influencias del grupo
o Disuad¢ a los miembros que hablan
al mismo tiempo
0 Conserva la espontaneidad del grupo
o Detiene la conversacion que se
aparta del tema
o Disuade la intelectuaiizacién por
los participantes
o Permite diferencias individuales
de opiniéa
0 Hace participar en el debate a los

miembros del grupo timidos o que
no hablan mucho
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o -Controls a los miembros del grupo
dominantes/que perturban

ESTRUCTURA DEL DEBATE EN GRUPO

Introduccién; Apertura de]l moderador

o

Ha tranquilizado a los participantes

Ha explicado el fin general del grupo

Ha fomentado opiniones conflictivas diversas
Ha establecido la nautralidad del moderador
Ha establecido el caricter abierto de la
discusién: no hay respuestas correctas

o incorrectas

Ha proporcionado las reglas del grupo

Ha comenzado a establecer una relacién con
los participantes

Ha proporcionado una buena transicién a la
etapa siguiente
:_Preparacj

Ha establecido buena relacidn con
los participanizs

Ha obtenido informacién de fondo necesaria

Ha comenzado estimulando la interaccién
del grupo

Ha dado a todos los participantes la
oportunidad de hablar

Ha reducido bien el miedo a hablar

Ha establecido el grupo como un lugar seguro
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Ha permitido a los miembros del grupo
conocerse unos a otros

Ha respetado el calendario

Ha proporcionado una buena transicién
a la etapa siguiente

: junto del debate e
Ha pasado de lo general a lo especffico

No ha descubierto prematuramente las
cuestiones clave

Ha obtzanido profundidad de respuesta
a las cuesiiones clave

Ha obtenido los verdaderos sentimientos
de los participantes acerca de los temas

Ha sabido repasar bien la informacisn

Ha vinculado la informacién en un todo
coherente

Ha mostrado una actitud facilitadora apropiada

Ha mostradc una actitud de control apropiada

Etapa III: Clausura vel giopo

(o)

o)

Ha identificado los temas principales
Ha resumido las ideas principales
Ha mostrado la fuerza de las actitudes

Ha consolidado los sentimientos del grupo
sobre ciertas cuestiones

Ha identificado las diferencias de opiniones
individuales

Ha recopilado todos los comentarios
de los participantes
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evaluacion del grupo S8 No
0 tSe riecesita una cantidad sustancial de @) )
andlisis posterior para separar los

verdaderos sentimientos del grupo de
los expresados a demanda del moderador?

0 ¢éSe realizé este grupo de forma que () )
permitiera una evaluacién a través de
toda una serie de grupos u oscurecerdn
las diferencias la evaluacién?

o ¢Fue el esbozo del grupo sensitivo a las ) )
diferencias en la composicién del grupo
a fin d= poner de relieve las diferencias
entre los grupos en una serie?

tapa V;

o {Se cumplieron todas las necesidades de informacién de la direccién? En caso
negativo, icémo pueden satisfacerse estas necesidades de informacién?

o (Se formularon hipétesis que requieren seguimiento ulterior? En caso afirmativo,
¢cémo se efectuard dicho seguimiento?

o ¢Se necesitan més grupos? En caso afirmativo, (cudl es el fin y objetivos de estos
grupos?

o ¢Necesitz revisién la guia de temas? En caso afirmativo, éen qué forma?

o ¢Necesitan verificacién ciertos resultados mediante investigacién cuantitativa? En

caso afirmativo, équé necesita cuantificarse?



SECCION 8

PROBLEMAS ESPECIFICOS QUE OCURREN EN LOS GRUPOS FOCALES

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS

(o)

(o)

La sesién en grupo de acuerdo con la mayoria
La sesion en grupo aburrida
Problemas especiales a nivel de participantes

»crdida de control del grupo focal.

OBJETIVOS DE LA SESION

1.

2.

Proporcionar lineamientos para reconocer los probiemas especiales que puedan
Ocurrit en un grupo y sugerir estrategias para resolver estos problemas.

Permitir al voservador/director de una investigacién identificar los problemas que
pueden invalidar los resultados del grupo.
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- SECCION 8

PROBLEMAS ESPECIFICOS QUE OCURREN EN LOS GRUPOS FOCALES

La realizacién de un grupo verdaderamente =ficaz y util requiere gran cantidad de aptitudes para
hacer frente a los problemas que surgen en toda dinimica de gropo. En algunos casos las
dificultades pueden estar relacionadas con el grupo en su conjunto mientras que, en otros, pueden
ocurrir como resultado del comportamiento de participantes individuales. En cualquier caso, los
resultados del grupo pueden verse deformadas si no se resuelven hébilmente estos problemas. En
'a secci6n siguiente se identifican algunos de los problemas mas comunes que ocurren en un grupo
focal y se mencioran las estrategias habitualmente utilizadas para resolverlos.

1.

Sesi6n_en grupo conforrie a la mayorfa - los miembros del grupo cumplen o
expresan acuerdo con la opinién de la mayoria. Debido a que los grupos generales
tratan, de ordinario, de actitudes y creencias personales dificiles de verificar, existe
el peligro de que los miembros del grupo expresen respuestas verbales que siguen
lo que han dicho los demés participantes y que no expresan sus verdaderos
sentimientos individuales. Esio es especialmente problemitico ya que es dificil
determinar si los participantes estdn conformando sus ideas a las de la mayoria 0
si existe un verdadero conseuso.

Estrategia: Subrayar lalibertad de los participantes para expresar desacuerdo
durante la sesi6n de apertura del grupo y demostrar respeto por las opiniones
divergentes en el grupo. Otra téctica consiste en hacer que los participantes
den cuenta de sus opiniones en relacién con una cuestién clave secretamente
al principio, seguido de una discusién abierta. Esto puede hacerse pidiendo
a cada participante que anote su opinién en un papel al introduciise la
cuestién al grupo. Aunquc nunca se lee el papel, obliga al miembro del
grupo a adoptar una posicién de la que se desviard menos ficilmente por
influencia de otros en el grupo. Los participantes con menor formacidn
pueden hacerlo utilizando modelos de imagenes tales como los modelos de
expresion feliz utilizados % menudo con los nifios.

La sesi6n en grupe aburrida - una falta general de entusiasmo y participacién a nivel
de grupo. La apatia general entre los miembros del grupo puede deberse a factores

externos a la situaciéu de grupo. Por ¢jemplo, los participantes pueden haber sido
obligados a formar parte del grupo o pueden mostrarse sospechosos del proceso de
grupo. También, la cuestién puede ser intimidante o simplemente poco interesante
para el grupo, o los participantes pueden no estar bien calificados para el debate.
La apatfa de los participantes iambién puede ocurrir como resultado de factores
dentro del grupo. Por ejemplo, el grupo puede ser demasiado grande, lo que hace
dificil la interaccién. Puede estar demasiado organizado y ser inflexible, lo que
impide la espontaneic-d, o pucde estar organizado demasiado libremente, lo que
deja al descubierto a los participantes. El tono del moderador puede ser aemasiado
formal, intimidendo a los participantes, o demasiado casual, pareciendo artificial para
el grupo. El grupo puede proseguir demasiado radpidamente, lo que impide la
participacién de los participantes que se toman tiempo para reflexionar o, por el
contrario, demasiado lentamente, lo que crea aburrimiento entre los miembros del

grupo.



" Estrategia: Organizar el grupo de forma realista y atenta a fin de eliminar
todos los factores externos que pueden contribuir a la apatia del grupo.

Seleccionar un moderador competente que tenga experiencia para que pueda
resolver los numerosos problemas internos. Ademés, hay otros métodos que
pueden estimular a un grupo aburrido:

o Si la materia no parece interesar a los participantes, se puede
promover el entusiasmo pidiendo al grupo que trate la materia como
una novela y creando pequeiias historias personales en torno al tema.

) Si el tema parece demasiado tedrico a los participantes o si no se
sienten preocupados por el tema, se puede recurrir a materiales
tales como iméagenes de situaciones relacionadas con el tema tratado,
lo que le da un aspecto més concreto.

o Si el tema parece demasiado intimidante o personal, se puede animar
a los miembros a hablar utilizando técnicas proyectivas.

o En ciertos casos, la participacion puede ser mis dindmica si el
moderador confronta a los participantes.

0 De vez en cuando, se requerird toms( un descanso breve, que permita
a los participantes desplazarse y hablar entre ellos, pudiendo reanudar
mis tarde el debate entre ellos en piblico. Ademés, el moderador
puede recuperarse asi y eventualmente consultar a otros miembros

_del grupo a fin de comenzar desde un nuevo punto de partida.

as a e los participantes - ademés de los problemas concernientes

al grupo en su conjunto, entre los problemas especiales individuales de los
participantes que ocurren frecuentemente en los grupos focales figuran los siguientes:

El participante dominador. Esta persona trata de dominar al grupo: inicia las
conversacioncs, defiende su postura, busca influencia entre otros o ha de tener la
Gltima palabra.

Estrategia I: Evite contacto ocular o gire el cuerpo apartindolo del
participante dominante. Llame a otros miembros del grupo por su nombre.
Si es necesario, diga al miembro dominante, con tacto, que sus ideas son
muy interesantes pero que quisiera tener las ideas también de otros
miembroc del grupo.

Estrategia II: A veces, puede ser necesario pedir a un participaute
dominante que salga del grupo. Esto puede hacerse explicando al
participante que "debido a que usted conoce ianto sobre , NOs
gustaria que completase un cuestionario a fondo mas detallado sobre la
materia”. Puede administrarse al miembro del grupo dominante un
cuestionario de "distraccion” fuera de la sala del grupo.

El participant: timido. Esta persona duda en hablar, puede mostrar timidez en

general, estar preocupado por la situacion del grupo, o no pensar que sus opiniones
son valederas.
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- Estrategia; Establezca contacto ocular para incluir al miembro tfmido del
grupo en cl debate y demostrarle que est4 interesado en lo que puede
aportar. Observe de cerca al miembro tfmido del grupo para ver si est
dispuesto a hablar. Si es necesario, higale una pregunta ficil, no
amenazante, que promueva una respuesta directa. Si el miembro tfmido
del grupo acusa demasiada timidez, prosiga e! debate con otros miembros
y vuelva a €l més adelante.

El participante experto. Esta es una forma especial de participante dominante.
Aun cuando no esté tratando de dirigir al grupo, otros se remitirdn a él y suprimiran
sus opiniones.

Estrategia: Determine si el participante es un verdadero experto o un
pseudo experto. Si es un experto verdadero, recuérdele que todos los
comentarios son importantes y que se deberfa permitir a los deméas hacer
un aporte al debate, o pida al experto que responda sélo después de que
los otros han expresado su opinién. También puede ayudar a comenzar las
preguntas <on “yo sé que Juan probablemente conoce..."

Si el participante es un pseudo experto, pida a otros miembros del grupo que
comenten sobre sus respuestas. Quizd sea necesario mostrarse enérgico y retarle
a responder en la medida que el grupo lo tolere.

El participante hablador. Esta persona habla sin descanso, aparentemente sin
objetivo ni finalidad - puede ser un hablador compulsivo o quizés -excesivamente
nervioso.

Estrategia: Ser més directivo. Utilizar preguntas profundizadas que
requieran respuestas especificas y concretas. Dirigir al participante al tema
en cuestién. Puede ser necesario interrumpirle cortesmente. Recuerde al
participante los numerosos temas que usted pecesita tratar en un periodo
de tiempo limitado. Haga todo esto con cuidado sin ofender al participante.

El participante que se aparta del tema. Esta persona hace comentarios que no
estdn relacionados con el tema y puede apartar al grupo del tema. Puede no
conocer el tema, hallarse nervioso o simplemente no saber escuchar bien.

Estrategia: Trate de reexponer la cuestién. O exponerla con palabras
diferentes. Considere volver a la cuestién més adelante.

El participante incompleto. Esta persona proporciona respuestas parciales o incluso
DO respucstas, tales como "no sé€". Estos participantes son una causa importante de
frustracién. A menudo, su comportamiento se debe a falta de confianza o a una
ansiedad inusitadamente alta.

Estrategia: Trate de establecer una buena relacién desde el principio del
debate para evitar que se manifieste esta actitud durante la sesién. Trate
de presentar la cuestién en otros términos para una mayor precisién. Utilice
otras técnicas de sundeo.



El participante confuso. Esta persora parece confusa o abrumada en el grupo.
Lo comunica verbalmente o no verbalmente.

Estrategia: Recouocer la situacién ("Usted parece confuso..”). Trate de
reformular la pr.gunta o quizds pueda dar un ejemplo. Trate de hacer la
pregunta posteriormente en la entrevista.

El participante demasiado positivo. Esta persona se muestra positivo en extremo
en todas las respuestas. Quiere agradarle, decirle lo que piensa que usted desea
escuchar.

Estrategia: Recueide al participante lo que se le ha dicho durante la etapa
de preparacién. Que usted desea escuchar ambos lados: el positivo y el
negativo. Trate de desempedar el papel de abogado del diablo ("he
escuchado a la gente decir lo contrario..."). O de utilizar la técnica de la
tercera persona ("¢Y qué me dice de las otras personas a las que usted
conoce? En su opinién iqué piensan?").

El participante negativo. Esta persona se muestra negativa en todas sus respuestas.
Puede estar utilizando la entrevista para airear afos de frustracién y hostilidad.
Puede estar determinado a no proporcicnarle ninguna idea o informacién favorable.

Estrategia: Tenga cuidado. Evite reaccionar defensivamente. Trate de
apaciguar al participante reconociendo su hostilidad o negativismo ("Usted
parece molesto acerca de esta situacién. Esté bien tener estos sentimientos
pero deseo determinar cuéles sor. sus pensamientos realmente acerca de...").
‘Como antes, trate de desempeiiar el papel de abogado del diablo, o indagar
en tercera persona.

El participante hostil. Esta persona "ataca” al moderador personalmente.

Estrategia: Nuevamente, tenga cuidado. Trate de apaciguar al participante
reconociendo la situacién. Nc reaccione defensivamente. Trate de mantener
silencio por un breve periodo. Haégale responsable de explicar las razones
para el "ataque”.

El participante perturbador. Esta persona perturba el equilibrio de la conversacién:
puede declarar que las ideas de otro miembro del grupo son incorrectas o que las
preguntas del moderador son estipidas.

Estrategia; Trate dc reestablecer el equilibrio del debate répidamente.
Pida a los otros participantes que comenten sobre la declaracién del
participante perturbador. (Esto puede ser peligroso si dicha declaracion ha
enfadado o puesto en una situacién embarazosa a alguien.) O presente
otro punto de vista, ("Es interesante pero he escuchado a algunas personas
decir que..."). Esto da a otros participantes la cportunidad de seleccionar
uno u otro lado y cor‘/nuar el debate.



El participante interrogador. Esta persona sigue pidiendo al moderador que dé su
opinién y sentimientos.

Estrategia: Declare que tiene poca experiencia o conocimiento sobre la
materia.  Si procede, reconozca la situacién ("Como cualquier persona,
naturalmente, tengo une opinién al respecto pero el fin de la sesién de hoy
es determinar qué piensan ustedes...”). Si es necesario, ofrézcase a dar sus
opiniones después de terminado el debate. Otro enfoque consiste en
preguntar acerca de los pensamientos o sentimientos que condujeron a las
preguntas del participante. Trate de reformular la pregunta para el grupo.

e - un moderador hébil rara vez perdera ~ontrol;

sin embargo, un moderador no experimentado puede hallarse bastante nervioso
sobre la pérdida de control y esta ansiedad puede manifestarse en muchas formas.
He aqui algunos sintomas a los que debe mantenerse alerta:

o

Hacer preguntas dirigidas: las que indican que el moderador conoce ya la
respuesta.

Hacer preguntas mecénicamente: hacer dos o més preguntas antes de dar
al participante la oportunidad de responder a la primera.

Interrumpir cuando no es necesario: cortar la palabra a un participante sin
esperar su respuesta.

Formular hipétesis: el moderador saca una deduccién que no ha sido
proporcionada todavia por el participante.

Dar cozisejos al participante acerca de lo que debe hacer.

Cambiar con demasiada rapidez de tema: no dar tiempo al participante
para definir su reflexién sobre un tema antes de pasar a otro.



1)

2)

3)

4)

3)

6)

7)

8)

9

10)

RESUMEN DE LAS ETAPAS FUNDAMENTALES PARA REALIZAR UNA
INVESTIGACION CON GRUPOS FOCALES

Definir el contenido - el problema o cuestién objeto de la investigacién --y especificar los
objetivos de la investigacién. Asegirese de que los resultados de la investigacién podrin
traducirse a accién: pertinentes para la planificacién del programa o toma de decisiones.

Verificar el método. Ascmirese de que los objetivos de la investigacién podrén alcanzarss
mejor en un grupo foc.! que mediante otro tipo de investigacién. Refiérase a las rejillas
de seleccidn.

Definir las cualificaziones de los participantes para esta investigacién, Sea especifico. Haga

una lista de todos los factores que influyen en el tema tratado (ndmero y edades de los
nifios en la familia, etc.) y determine cules son vitales para este estudio.

Organizar_grupos homogéneos. Determine cuiles son las variables de los participantes
que van a afectar a los resultados de la investigacién y organice a los grupos de forma que

tengan participantes similares con respecto a las variables fundamentales. Es preferible
tener dos grupos para cada composicién diferente.

Prepare el cuestionaro de seleccién. En las regiones muy rurales, quiza sea necesario hacer
que el jefe del poblado u otra autoridad seleccionen a los participantes en vez de utilizar

el cuestionario. En dichos casos, siempre es aconsejable hacer ue un miembro del grupo
de investigacién acompa# - al jefe del poblado en las visitas de seicccién para asegurarse que
los participantes satisfacen los requisitos establecidos para el grupo y que el jefe del poblado
no introduce sesgos o revela demasiada informacién acercz . = la materia.

leccionar. al del equipo. Puede ser necesario tener
mas de un moderador (hombre y mujer) y miembros en el equipo que hablen bien varios
idiomas ¢ que tengan conocimientos culturales y técnicos especificos (por ejemplo, médicos
y especialistas en materia de comunicaciones).

Seleccione material d o _para debate en . Puede ser necesario utilizar matenales
de estimulo a fin de promover el debate. Utilice dos grabadoras de cinta si es posible, una
como reserva.

Seleccione el emplazamiento del grupo de estudio. Hay que ser realista en cuanto al acceso

y aceptacién en ciertas regiones. Seleccione lugares que sean cémodos, tranquilos y en los
que pueda trabajar privadamente el grupo.

 fech acién de cad . Aseglrese de que no existen conflictos
con dias especiales (dias festivos, dias de mercado) o con actividades individuales (labores
caseras).

Prepare la guia e temas. Trabaje con el moderador y el resto del grupo para preparar una

guia o guias de temas cuidadoramente elaboradas. Asegirese de que sélo las preguntas
relacionadas con los cbjetivos del estudio se incluyen en la guia.

.87-



11)

12)

13)

. Asegirese de que se han resuelto de antemano todos los aspectos
logisticos y de que los miembros del equipo --moderador, observador, registradores, etc.--
conocen claramente sus responsabilidades.

d . El moderador s6lo o junto con otro
miembro del equipo puede revisar las cintas del grupo focal y elaborar el informe. También
es aconsejable presentar formalmente las conclusiones, recomendaciones y resultados
principales a la direccién del programa.

d(l N TCSU

jy sultados de la investiga : an de accién. Elimine las acciones que
no sean realistas o factibles, emprenda acciones que puedan llevarse a cabo y que entraiien

un riesgo minimo, investigue adicionalmente éreas e incertidumbre o riesgos importantes.



- SECCION 9
INFORME DEL GRUPO FOCAL

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS

o Etapas pars preparar el informe sobre el grupo focal

o Errores comunes cometidos al interpretar a los grupos focales
o Estructura del informe del grupo focal
o Ejemplo de formato de un informe

OBJETIVOS DE LA SECCION

L. Proporcionar lineamientos para analizar y utilizar la investigacién mediante un grupo
focal.

2 Delinear los aspectos que deberian incluirse en el informe del grupo focal y sugerir
un formato apropiado para el informe.

3. Tlustrar el proceso znalitico con ejemplos concretos.
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SECCION 9
INFORME DEL GRUPO FOCAL

Por lo general, el informe del grupo focal contiene una "descripcién” de los resultados
fundamentales de la investigacién y un andlisis a fondo de dichos resultados. El andlisis requiere
competencias muy especiales, gran perspicacia y un buen conocimiento profesional del contenido
y los fines de la investigacion. Un buen anélisis redne y resume los numerosos y diversos
comportamientos advertidos durante la investigacién a fin de producir un conjunto y llegar a un
anélisis que, dltimamente, "vaya més all4" de los datos.

ETAPAS PARA PREPARAR EL INFORME DEL GRUPO FOCAL

Debido al carécter subjetivo de la investigacién con un grupo focal, y a la intuicién y perspicacia
necesarias para interpretarlo, es dificil y un poco artificial dar por escrito las etapas del informe.
Sin embargo, podemos seguir algunas pautas generales:

1. Decidir quién va a redactar el informe. En la mayoria de los casos es el moderador
quién preparari el informe; sin embargo, algin otro miembro del equipo puede estar
capacitado para efectuar el andlisis y redactar el informe. Cuando el tema es
técnico, se podré recurrir a un investigador cualificado y a un experto en la materia
técnica (por ejemplo, un experto en nutricién o un médico).

2. Elaborar un plan para anélisis. Si la investigacién en grupo focal se planificé bien,
muchos de los componentes del anélisis estardn ya preparados y constardn de lo

siguiente:

o Los antecedentes de la investigaci6n.

o El fin general de Ja investigacién y los objetivos especificos de informacién.

o La metodologia y raz6n fundamental para el disefio seleccionado.

o Los pormenores del debate en grupo. Estos siguen en general los temas
de la guia de tcmas.

o El cuestionario de seleccién, cuestionarios autoadministrados y otros
materiales presentados a los miembros del grupo, tales como los conceptos
de publicidad.

3. Realizar una sintezis del debate en grupe. El analista hard generalmente lo
siguiente:

o Escuchar nuevamente los cassettes. Es muy dificil recordar con exactitud

todo lo que se ha dicho en los grupos. También, puesto que cada grupo
estd separado generalmente por varios dias, es importante obtener una idea
més ciara volviendo a escuchar el debate en grupo en un periodo de tiempo
més linitado.



o

0

“Reagrupar los resultados de la investigacién de acuerdo con las 4reas clave
de interés. Estas siguen generalmente la guia de temas. Puede ser necesario
también separar esta reagrupacién por diferentes caracteristicas de los
participantes --usuarios frente a no usuarios-- para facilitar la comparacién
y contraste.

Identificar las diferentes posturas o dimensiones que surgieron con respecto
al drea temética principal. Esta labor puede ser tan simple como la de
determinar quién acepta y rechaza un cartel o puede ser mucho mas
compleja.

Resumir cada una de las posturas diferentes y evaluar los puntos fuertes
de cada una o el grado en el que cada postura fue suscrita ror los miembros

del grupo.

Extraer frases al pie de la letra que representen 6ptimamente cada postura.

Realizar la sintesis del debate en grupo. Este es el aspecto més dificil del informe
y el que exige mis reflexi6n, tiempo y capacidad.

(o]

(o]

Volver a leer el texto transcrito de los debates.

Identificar los "elementos constantes” que surgieron en relacién con cada
drea temética. (Por ejemplo, la culpabilidad de las madres puede ser una
constante surgida al hablar de las enfermedades de la nifiez.)

Ampliar y esclarecer estas "constantes" tomando como base otros resultados
que emergieron en los grupos, es decir, interpretarlos. (Por ejemplo, e! grado
en que las madres sienten culpabilidad acerca de la enfermedad de sus hijos
puede guardar relacién con otro factor de los participantes o puede estar
vinculado con ciertas clases de enfermedades.)

Identificar las diferencias y divergencias en relacién con cada drea temitica.
Ampliar y esclarecer estas posturas tomando como base los resultados
ambientales del grupo. (Por ejemplo, los participantes pueden haberse
separado en actitudes "tradicionales” frente a "liberales” hacia la educacion
de los hijos », pueden haber surgido tres grupos principales de preocupacion
con respecco al uso de las SRO.)

Hacer una sintesis de todos los temas o patrones advertidos en el seno del
grupo dentro de la meteria tratada. Traiar de ampliar y esclarecer estos
patrones a partir de otros resultados ambientales del grupo. (Por ejemplo,
las agrupaciones o respuestas anidlogas que emergieron pueden estar
interrelacionadas o vinculadas con otros factores demogréficos o histricos
de los participantes.)

Realizar una sintesis global de los grupos focales. Esta sintesis exige lo siguiente:

0

Una retlexién bastante larga sobre los principales objetivos de !a investigacion
y las principales decisioncs y acciones que debrén emprenderse.
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o - Sobre la base de la sintesis global, estudiar cada objetivo/accién fundamental
dando una explicaci6n detallada, recomendaciones o hiptesis o especificando
otras necesidades de informacién. Para responder a estas necesidades, quizé
sea necesario organizar grupos complementarios, un estudio cuantitativo u
otras formas de investigaci6n.

ERRORES COMUNES COMETIDOS EN LA INTERPRETACION DE LOS GRUPOS FOCALES

A continuacién presentamos los errores mis comunes cometidos al interpretar a los grupos focales:

1. Tratar de cuantificar los grupos focales.

2. Tomar literalmente los comentarios de los participantes, en vez de tratar de profundizar
mas.
3. No preparar una sintesis y conceptualizacién de los debates, sino Limitarse a declararlos.

Examinemos cada uno de estos errores comunes por separado.

Extor 1 Cuantificacién de | focal

Los grupos especiales NUNCA deben interpretarse por un recuento numérico. Siempre es
incorrecto decir "Veinte por ciento de los participantes en el grupo focal dijeron " 0 "Cuatro
de cada cinco participantes consideraron que "

Debido al sesgo de muestreo y a la dindmica del grupc, tales deciaraciones pueden ser no sélo
inadecuadas sino a menudo jgcorrectas, Pueden sacarse conclusiones equivocas de dichas
declaraciones y pueden adoptarse decisiones programéticas desacertadas tomando como base dichas
conclusiones.

A veces, el investigador del grupo focal justificard un anélisis cuantificado debido al gran nimero
de grupos que se realizaron. Por cjemplo, en un estudio en América Latina, se realizaron 50
grupos focales para un total de 430 participantes. En este caso, es probable que el investigador
realizara demasiados grupos. No existe razén para realizar un nimero tan grande de grupos focales
a mencs que 1) el tema que se investiga requiera muchas subseries diferentes de participantes
(diferentes edades, sexos, lugares geograficos, etc.) o 2) surgieran nuevos resultados con cada serie
de grupo por io que fue necesario revisar la guia de temas e investigar nuevas hipStesis y subtemas
con cada nueva scrie de grupos.

A menos que se hallen presentes dichas circunstancias justificantes, el enfoque més apropiado seria
elaborar un cuestionario cuantitativo basado en los resultados de los cuatro o seis grupos focales
iniciaies y, luego, realizar una pequeiia encuesta entre 300-350 participantes. Estos resultados
cuantificados rrobablemente serian mds vélidos y utilizables para la direccién del programa.


http:direcci.6n

Los grupos focales son técnicas para examinar a fondo las respuestas. Esto ocurre en parte debido
a que las personas no conocen cuéles son realmente sus sentimientos acerca de una materia. Y si
lo conocen, con frecuencia no saben cdmo expresarlo. Por tanto, el preguntar directamente a los
participantes e interpretar la respuesta literalmente puede conducir a resultados y conclusiones
equivocas.

Ejemplo: En un pais, los conceptos para un anuncio impreso sobre preservativos se estaban
evaluando entre participantes de un grupo focal integrado por hombres. La investigacién anterior
habia demostrado que el grupo objetivo de hombres no estaba especialmente motivado por la
peticion formulada en el anuncio de "actuar responsablemente” y utilizar preservativos, pero, por
el contrario, los hombres hallaban que era muy importante para su propia imagen ser percibidos
como fuertes, en control, y protectores de sus familias: ser "héroes" en cierto sentido.

La investigacion en grupos focales realizada en este pais puso de relieve que el concepto del
anuncio sobre preservativos al que respondian mas favorablemente los hombres era uno en el que
una radiante mujer tenia en sus brazos a su robusto hijito y declaraba lo que (en una traduccién
occidental) era el equivalente de "mi hijo el médico”. En el texto del anuncio, la mujer
presentadora alababa a su esposo por su sabiduria y preocupacién por la familia y por controlar
la situacién decidiendo utilizar un preservativo para garantizar el espaciamiento adecuado entre su
hijo y el siguiente. Expres6 su gratitud hacia su esposo y la confianza que ahora tenian de que la
posicién futura de su joven hijo en la vida podria estar asegurada como resultado de las medidas
adoptadas por su marido.

Aun cniando la reaccidén general de los participantes en el grupo focal a este enfoque fue muy
positiva, el moderador del grupo focal pasé luego a preguntar a los participantes "¢a quién piensan
ustedes que estd dirigido este anuncio?” Los participantes indicaron que puesto que el anuncio
mostraba a una mujer, debe estar orientado por tanto a una mujer. El anuncio fue eliminado por
la direccién ya que el publico al que estaba destinado el anuncjo eran los hombres.

Esta era una forma de tomar al participante demasiado literalmente. Primero, la pregunta que se
hizo fue demasiado literal y directa. Una mejor forma de interrogar hubiera sido la de preguntar
"tqué aspecto cree usted que tendria el merido de esta mujer?” Si los participantes atribuian
cualidades positivas y heroicas al marido, ei coacepto de promocién pudiera haber sido evaluado
como "de acuerdo con la estrategia” y eficaz para zituar al marido como héroe. Si el moderador
pasaba luego a preguntar a los participantes si <! marido de la mujer era "alguien a quien quisieran
conocer” 0 "alguien como ellas mismas” y, luego, preguntara "(por qué?" en cada caso, pudiera
haberse obtenido un mayor conocimiento acerca de la eficacia del anuncio en alcanzar su objetivo.
A la inversa, si dicha indagacién hubiera revelado que los participantes no tenian impresién alguna
de cémo era el marido de esta mujer, o si la impresién era de alguna forma negativa 0 no
proyectaba la imagen correcta o el atractivo que se pretendia producir con el anuncio, entonces la
direccion del proyecto hubiera sabido ciertamente que el anuncio no estaba alcanzando sus
objetivos. En vez de ello, se ¢liminé un anuncio posiblemente bueno debido a que se tomd
litexalmente la respuesta incorrecta (la respuesta literal).

Ejemplo: En otro pais, se estaban evaluando las anuncios para un producto de planificacion
familiar. El anuncio ilustraba a una mujer de aspecto saludable, préspero y bien vestida. Durante
el debate cn grupo, se indagaron las reacciones a la mujer. Aunque las participantes reaccionaron
a ella bastan:e positivamente, indicaron que su propia vida personal era bastante diferente de la

.93 -



que parecia ser la de ella: su propio aspecto po era tan cuidado, préspero o saludable. Tomando
esto como base, la interpretacién inicial del moderador del grupo focal fue la de que deberian
cambiarse los carteles para ilustrar una mujer de aspecto més pobre y cansada, de forma que el
segmento objetivo del piblico se "identificara" con ella.

Los resultados de este grupo fozal se trataron con la direccién del proyecto y se prepard una nueva
guia de temas para que, en grupos posteriores, el moderador pudiera distinguir entre los
comentarios relacionados con lo que las participantes identificaban con aspiracién, no meramente
con la realidad.

Las indagaciones adicionales y preguntas indirectas pusieron de manificsto que las participantes
en el grupo focal deseaban claramente los rasgos que vefan en la mujer de aspecto préspero y, no
solamente eso, consideraban que el tener menos nifios y més espaciados probablemente conduciria
a una mejora en la salud, prosperidad y tiempu para cuidar de si mismas como demostraba la
mujer en el cartel.

Aqui, la interpretacion inicial fue demasiado literal. Una imagen vélida de la presentadora pudiera
haberse desechado y sustituido por otra menos eficaz si el moderador no hubicra indagado mas
para obtener respuestas menos directas a la cuestién de identificacién con la presentadora. A la
inversa, si esta indagacién hubiera puesto de manifiesto que la imagen dc la mujer simplemente
era tan distante de la de las participantes que éstas no se identificaban con ella en absoluto y que
encontraoan su imagen totalmente inalcanzable, entonces esto hubiera indicado que la imagen po
era apropiada, aun cuando fuera una aspiracién para las participantes.

Eiemplo: Al preparar un envase para un producto de planificacién familiar, se pregunt6 a los
participantes direstamente "iqué disefio cree usted que es mfs apropiado para un producto de
planificacién familiar? Los participantes indicaron que ninguno de los disefios que se evaluaban
mosiraba una familia en absoluto. Luego, pasaron a hablar del tamafio de la familia e indicaron
que era "tipico” para las familias en su cultura tener muchos hijos. Como resultado, la agencia
disei una nueva serie de envases, cada uno de los cuales inclufa un retrato de una familia en la
parte frontal del envase. No es sorprendente que los participantes indicaran que el envase que
mostraba la familia mayor era "el mas apropiado”.

Aqui, se pidi6 a lcs participantes que contribuyeran al proceso creativo de una forma que era
demasiado liberal y concreta. Como resultado, el comportamiento que el programa estaba tratando
de cambiar (familias numerosas) se reforzd sin pretenderlo con el propio diseiio del envase. Un
sistema mejor pudiera haber sido establecer objetivos de comunicacién para el envase (atractivo,
percepciones de calidad, percepciones de eficacia, sentimientos de seguridad, etc.). Y observar
indirectamente la forma en que los participantes reaccionaban al envase. De esta forma la
direccién pudiera confirmar o rechazar los envases en término de su capacidad para alcanzar estos
objetivos del disefio.

Estos son todos ejemplos de errores que pueden cometerse mediante una interpretacién literal en
vez de conceptual de los grupos focales. También indican otro error comiin: el de copvertir a los
participantes en expertos. Casi nunca es itil preguntar a un participante qué es “correcto” en un
determinado anuncio o cartel, diseio de envase o alguna otra forma de material creativo. El

participante no conoce |a estrategia de la direccién. Y no debijera conocerla.
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Al tratar de realizar un verdadero anilisis conceptual, es importante que el investigador tenga
presente las siguientes indicaciones:

L. Lo que no se dijo es a menudo tan importante como lo que se dijo.

2. A menudo es muy importante guién dijo algo en el grupo focal.

3. La cantidad de lo que se dijc acerca del tema también es bastante elocuente.
4. El orden en que se dijeron las cosas es, a menudo, la clave para comprender la cuestién.
5. La forma en que se dijeron las ccsas es frecuentemente muy importante.

El ejemplo siguiente ilustra varias de estas indicaciones claves.

En un pais asidtico, se estaban celebrando grupos focales para examinar las actitudes hacia la
planificacién de la tamilia y los productos de planificacién familiar. Como parte del estudio, se
supuso que los participantes no sabfan ni comprendian la diferencia entre métodos permanentes
de planificacién familiar (esterilizacion) y métodos temporales de planificacién familiar, tales como
la pildora v los preservativos.

En primer lugar, los grupos focales revelaron que los participantes conocfan claramente la
diferencia entre los métodos t=mporales y los permanentes. Los participantes también podian citar
detalladamente y con abundancia de conocimientos los distintos métodos disponibles y los pros y
los contras de cada método tal como ellos los percibian. La cantidad de debate espontdneo que
surgi6 acerca de cada métodc y las distinciones que los participantes proporcionaron
espontidneamente indicaron que se posefan mas conocimientos de los que se habia supuesto
Jriginalmente.

Sin embargo, el investigador advirtié que, al hablar de la planificacién familiar, siempre se discutia
primero la limitacién de la dimensién de la familia antes que el espaciamiento de los nacimientos.
Por tanto, el orden de estas respuestas fue significativo para poner de manifiesto que los métodos
para limitar la dimensi6n de la familia (generalmente la esterilizacién) eran considerados primero
y eran mejor comprendidos por los participantes.

Ademas, cuando los participantes de los grupos focales hablaron de los beneficios de una familia
pequena freate a los de una familia bien espaciada, la forma en que discutieron este tema fue
bastante elocuente: hablaron coucretamente de los beneficios de una familia reducida, dieron
ejemplos reales y utilizaron la primera persona. En comparacion, los participantes describieron los
beneficios del espaciamiento de los nacimientos de forma mas vaga, no citaron ejemplos concretos
y utilizaron la tercera persona. Esto indic6 que los beneficios del espaciamiento de los nacimientos
existian mds en teoria para estus participantes y que tenian pocos modelos en los que observar
y verificar estos beneficios tedricos.

Ademés, muchos participantes discutieron el valor de tener una familia pequena frente al de tener
una familia numerosa. Algunos participantes defendieron decididamente la "conveniencia” de tener
s6lo un hijo o de tencr hijas solamente mientras que otros dijeron que "lo correcto” era tener una
familia numerosa, dominada por los varones. Por tanto, la forma en que los participantes
debatieron esta cuestién --posturas animadas, de dzfensa, voz alta, desacuerdo y argumentaciones
por otros miembros del grupo- indicé que los participantes estaban haciendo mas que defender
simplemente de palabra criterios no tradicionales.

-9§5.



investigador y también se debe a nc tener una claridad absoluta acerca de cufles son los objetivos
amplios de la investigacién y cémo se ha de aplicar la investigacién.

Los participantes po hablarsn esponiéneamente de una forma que responda a las principales
cuestiones que preocupar a la direccidn. A la inversa, los participantes generalmente se saldrn
por la tangente, dar4n demasiados delalles sobre algunos temas y no darén detalles suficientes sobre
otros. Es responsabilidad del investigador seleccionar todos estos comentarios, poner de relieve
los més importantes, y formulas un cuadro claro y recomendaciones a la direccién del programa.

Por tanto, al repasay Jas transcrinciones o cintas de los grupos focales, el investigador considera los
aspectos coraurnes a todos lor grupcs realizados en la serie. Con frecuencia, ayuda que el
investigador "identifique” esias constantes para que sea mis fécil establecer el contraste y
compararlas, v para la direcidn el comprenderlas.

Por ejemnlo, después de escuchar una serie de debates en grupo sobre métodos de planificacién
familia:, 21 iwvestigador en un estudis africano pudo "ver" que la seleccién del método dependia
pnacipalmenie de cuaire variables fundamentales: conveniencia, seguridad, acceso y eficacia
percibida.  Estos cuatro elementos se describieron juego plenamente y se utiiizaron las
declaraciones principale; de los participantes para ilustrar cada elementio para la direccién del
proyecto. Luego, fue necesario que los investigadores examinaran mas a fondo y determinasen i
existia: algunas subdimensiones especificas dentro de cada una de las cuatro dimensiones
principales. Por ejemplo, el investigador determing que la conveniencia := expr2saba en términos
de varias subdimensiones: 1) facilidad de uso, 2) facilidad de transporte y 3) facilidad e
obtcncién.  Se citaron declaraciones importantes de los participantes para cada una de estas
subdimensiones y el investigador describi6 cada una de ellas pie.amente. Un anélisis sdicional
llevé a log investigadores a crear subdivisiones adn mayores. Por ejemplo, el juvestigador
determin6 que "la facilidad de uso” era mencionada por los participantes en términos de 1}
facilidad de aplicacién, 2) facilidud de recordar, 3) facilidad de almacenar, y 4) facilidad de
elirmnar,

Una vez que el investigador habia consolidado los numerosos comentarios de los diversos
participantes de una forma que facilitara su comprensién por .a direccién, se compararon y
contrastaron los pros y los contras de cada una de las dimensiones identificadas. Y los contizstes
entre los comentarios de los usuarios y 0O usuarios se esclarecieron para hacer los resultados atn
mas comprensibies para la direccién,

Este proceso de identificar y esclarecer las dimeissiones o temas de una materia se lleva a cabo
para ayudar a comprender y declarar la forma en que el lector o la direccién compreade ias
dimensiones del debatz de manera sintetizada en vez de dispersa. Nunca debe 1calizarse como un



fin. Més bien, una vez se ha realizado y se ha corroborado con las citas de los participantes, sirve
para "dar vida al consumidor” para la direccién.

Naturalmente, el paso final consiste en realizar una sintesis global general que conduzca
directamente a medidas, recomendaciones y conocimientos més profundos por la direccién.

ESTRUCTURA DEL INFORME DEL GRUPO FOCAL

El informe final del grupo focal emanars, por lo general, I6gicamente de la planificacién del
proyecto y el plan analitico. El informe consistird de ordinario en las secciones siguientes:

Resumen ejecutivo
Antecedentes

Objetivos

Metodologia

Declaracién de limites - explicar las limitaciones de la investigacién cualitativa y
advertir los peligros de oroyectar los resultados
Resultados

Conclusiones y recomendaciones

Apéndice

- Guia de temas del moderador

- Cuestionario de selecciéa

- Posibles cuestionarios autoadministrados

- Materiales de estimulo.

OO0OO0OO0OO

©O0O0Oo

Nota especial: L clave para ¢l ané'";is y declaracién consiste en recordar que los grupos focales
no son cuar.titativos y, aunque a r.cnudo es Wt declarar el grado de intensidad o consenso que
ocurrié con respecto a un tema, los resultados de un grupo focal no deberén contarse.
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