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ANTECEDENTES 

Los grupos focales son una herarnienta de investigaci6n de mercados ampliamente utilizada en el 
mundo occidentaL En estos ,Itimos afios, a medida que el mercadeo social se ha hecho mis
popular, la investigaci6n mediante grupos focales se ha popularizado mucho tambiSn en los paises 
en desarroulo. Esto es l6gico ya que no hay duda de que estos grupos constituyen la "tecuologfa
mfis baja" de las tdcrkicas de investigaci6n de mercados existentes en la actualidad. Son una forma 
r~pida, fcil y prictice de ponerse en contacto con la poblaci6n que se de-ea investigar. 

Pero el peligro inherente de abuar de los grupos focale es grande. Esto es especialmente cierto 
en el mundo en desanollo donde la fzIta de infraestructura obliga a hacer modificaciones y a
"infringir las normau establecidas". El presente documento tiene por finalidad proporcionar
lineamientos pricticos ,obre el uso correcto de la investigaci6n mediante grupos focales y sugerir
modificaciones a fin de adaptar dicha investigaci6n a las realidades del "tercer mundo". 
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SECCION 1 

EXAMEN GENERAL DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA 

PUNTOS PRINCIPALES ABORDADOS 

o ,Qud es la investigaci6n cualitativa? 
o ,Cufles son las rafces de la investigaci6n cualitativa? 
o 	 ,Por qu6 utilizar la investigaci6n cualitativa? 
o 	 Problemas de la investigaci6n cualitativa. 
o 	 iC6mo se utiliza la investigaci6n cualitativa? 
o 	 Tres claves para una buena investigaci6n cualitativa. 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1. 	 Proporcionar un examen general de la investigaci6n cualitativa que aclare qu6 es y
qu6 informaci6n proporciona. 

2. 	 Proporcionar orientaci6n sobre cufindo utilizar la investigaci6n cualitativa mediante 
algunos ejemplos concretos de sus aplicaciones y poniendo de relieve sus distinciones 
de la investigaci6n cuantitativa. 
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SECCION 1 

EXAMEN GENERAL DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA 

LQUE ES LA INVESTIGACION CUALITATIVA? 

La investigaci6n cualitativa es un tipo de investigaci6n formativa que ofrece tcnicas especializadas 
para obtener respuestas a fondo acerca de lo que las personas piensan y cuiles son sus
sentimientos. Esto permite a los responsables de un programa £.mprender mejor las actitudes,
creencias, motivos y comportamientos de la poblaci6n beneficiaria. Las tdcnicas cualitativas, cuando 
se aplican juiciosamente, se utilizan junto con t&nicas cuantitativas de una forma interrelacionada 
y complementaria. Por ejemplo, el enfoque cualitativo proporciona profundidad de comprension 
acerca de las respuestas de los consumidores, mientras que el enfoque cuantitativo proporciona una
medici6n. Por su propia naturaleza, la investigaci6n cualitativa trata de los aspectos emocionales 
y contextuales de la respuesta humana mds que de comportamientos y actitudes objetivos y
medibles. Afiade a los resultados cuantitativos "sentimiento", "contextura" y matiz. La investigaci6n
cualitativa se realiza para contestar a la pregunta "por qUd , mientras que la investigaci6n
cuantitativa aborda preguntas tales como "/cudntos?" o "tcon qu6 frecuencia?". El proceso de
investigaci6n cualitativa es un proceso de descubrimiento el proceso de investigaci6n cuantitativa 
busca pruebas. 

Ademis, la investigaci6n cualitativa no es simplemente las t&-nicas cualitativas de obtener 
respuestas sino la naturaleza cualitativa del anflisis requerido para aplicarla. La investigaci6n
cualitativa es de indole interpretativa en vez de descripiva. Es realizada con grupos pegquefios de 
personas que generalmente no son seleccionadas sobre la base de ia probabilidad. No se hace
intento alguno por sacar conclusiones firmes ni generalizar los resultados a la poblaci6n en general. 

Las dos t~rnicas principales de investigaci6n cualitativa son: 1) entrevistas individuales a fondo y
2) los debates en grupos focales. Hablaremos de estas t&:nicas m~s detenidamente en secciones
posteriores de este documento. Sin embargo, haremos hincapi6 en la investigaci6n mediante grupos
focales. 

LCUALES SON LAS RAICES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA? 

Hist6ricamente, la investigaci6n cualitativa eman6 de varias disciplinas: critica literaria, ciencias 
sociales y teoria psicoanalftica. La naturaleza del anflisis cualitativo estS vinculada a la critica
literaria y a las ciencias sociales. La interpretaci6n y sintesis de ideas y conceptos siempre ha
formado pane de la crftica literaria, y el tipo de andlisis cualitativo que requiere perspicacia e
inspiraci6n forma pane de la tradici6n sociol6gica. Las tdcnicas de entrevistas de la investigaci6n
cualitativa surgieron principalmente de la teoria psicoanalitica. Estas tdcnicas fueron aplicadas
entonces al campo del mercadeo en lo que lleg6 a conocerse como estudios de motivaci6n;
investigaci6n que entrevistas a fondo, muy porutiliz6 individuales, intensas, complementadas
pruebas de proyecci6n u otras pruebas psicol6gicas. Estas tOcnicas tuvieron por fin penetrar la 
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superficie de las respuestas verbales y requirieron un nivel sumamente elevado de habilidad 
profesional para su ejecuci6n y evaluaci6n. 

Los estudios de evaluaci6n, tal como se practicaron en la d6cada de 1930, no se realizan en laactualidad. Sin embargo, la investigaci6n cualitativa sigue desempefiando un papel muy importante
en el campo del mercadeo, y las t&cnicas cualitativas empleadas han sido perfeccionadas y
desarrolladas continuamente. A pesar de esta evoluci6n, es importante reconocer las rafces de la
investigaci6n ,.,i, ,va a fin de comprender las premisas bdsicas en las que se basa. Si un
n." ,s,. .s aplicando algunos aspectos de estas disciplinas originales, no estA realizando 
una v... investigaci6n cualitativa. 

ZPOR QUE UTILIZAR LA INVESTIGACION CUALITATIVA? 

Hay razones tanto conceptuales como prficticas para utilizar la investigaci6n cualitativa. La raz6n 
conceptua principal para utilizar la investigaci6n cualitativa es la de que proporciona una mayorprofundidad de respuesta y, por lo tanto, mayor comprensi6n consiguiente que las que puedenobtenerse mediante tdcnicas cuantitativas. Ademds, las t6cnicas cualitativas, especialmente las
entrevistas directas, permiten al investigador combinar grupos de comportamientos que guardan
relaci6n con una determinada decisi6n o acci6n 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, cl director del programa puede identificar los vinculos que
conectan las distintas decisiones y comportamientos a un nivel individual, obteniendo un cuadro
mds claro de todo el proce de adopci6n. Un estudio cuantitativo proporcionarfa en vez de ello
datos sobte los pasos individuales que constituyen el proceso: por ejemplo, el ntdmero de
establecimientos de venta visitados, el precio que estAn dispuestos a pagar los consumidores, el 
conocimiento del producto, etc. 

Otra raz6n conceptual para utilizar las t&micas cualitativas es ia relaci3nada con la naturaleza de
la propia investigaci6n cualitativa y la forma en que se relaciona con cl proceso de decisi6n en la
investigaci6,. Puede argumentarse que el proceso de investigaci6n cualitativa y el proceso
formativo mis amplo mantienen ambos importantes elementos subjetivos o intuitivos. Los pasos
iniciales en el proceso de investigaci6n formativa --es decir, definicion del problema y las
necesidades de informaci6n, asi como la formulaci6n de hip6tesis y definici6n de variables-- son
todos ellos procesos esencialmente intuitivos y, por tanto, de Mndole cualitativa. 

Ademds de lo que antecede, hay muchas razones programfticas para utilizar los mctodos de 
investigaci6n cualitativa: 

Costo. En general, la investigaci6n cualitativa es mis econ6mica que la investigaci6n
cuantitativa. 

Oportunldad. Algunas tdcnicas cualitativas, especialmente los grupos focales, pueden
ejecutarse y analizarse con rapidez sin necesidad de capacidad de elaboraci6n automAtica 
de datos. 

Flexibilidad. El disefio del estudio puede modificarse mientras que la investigaci6n estA en 
progreso. 
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Vinculo directo con el p6bllco beneflciario. Las t6cnicas cualitativas dan a los directores 
del programa la oportunidad de examinar directamente a los grupos beneficiarios y de 
experimentar con ellos. 

Falta de instalaciones t6cnicas. La investigaci6n cualitativa puede realizarse en Areas en 
las que no se dispone de instalaciones de computadoras u otras instalaciones tdcnicas. 

PROBLEMAS RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION CUALITATIVA 

Existe un problema principal con la investigaci6n cualitativa: a menudo se aplica de forma 
inadecuada. En otras palabras, la investigaci6n cualitativa se utiliza, de ordinario, cuando es m~s 
apropiado utilizar una t~cnica cuantitativa. 0, la investigaci6n cualitativa se analiza como si fuera 
un estudio cuantitativo, liegando a conclusiones s6lidas y rApidas o proyectando resultados en vez 
de hacerlo desarroUando hip6tesis y obteniendo una mejor comprensi6n de las respuestas. 

Otro problema con la investigaci6n cualitativa es el relacionado con su subjetividad. Puesto que
depende mucho de la perspicacia y la interpretaci6n, la investigaci6n cualitativa tambi~n es muy
susceptible a un sesgo subjetivo por parte del investigador u observadores. Debido a que no 
entrafia andlisis estadistico, es dificil de verificar si el anglisis de un proyecto de datos cualitativos 
es correcto o incorrecto. Y, debido a la naturaleza de las propias tdcnicas cuantitativas, es dificil 
incluso determinar si se estA realizando bien la investiiaci6n. Como resultado, hoy ha, -uchos 
investigadores cualitativos en el campo que tienen una expeiencia marginal o que tienen 
experiencia pero de calidad mediocre. Finalmente, debido a que la investigaci6n 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 investigaci6n cualitativa es controvertida. Una buena 
cantidad del debate en el campo, de la investigaci6n gira en tomo a c6mo asegurar la calidad de 
la investigaci6n cualitativa, pero los usuarios y practicantes no se ponen an de acuerdo en relaci6n 
con muchas cuestiones metodol6gicas. 

,COMO SE UTIlIZA LA INVESTIGACION CUALITATIVA? 

La investigaci6n cualitativa se utiliza principalinente de cuatro formas generales: 1) como 
mecanismo de generaci6n de ideas; 2) para ayudar a lievar a efecto un estudio cuantitativo; 3) 
para ayudar a evaluar un estudio cuantitativo y 4) a veces, como m6todo principal de recopilaci6n
de datos en relaci6n con un tema de investigaci6n. 

1. 	 Instrumento Rara generaci6n de ideas 

a 	 Estimular iu.zas proporcionando a la direcci6n del programa una experiencia
directa recogida observando y escuchando a la poblaci6n objetivo, ver c6mo 
los individuos reaccionan frente a un producto y prestar atenci6n a las 
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palabras utilizadas. Estos comportamientos y lenguajes podrin ser bastante 
diferentes de los utilizados o imaginados por la direcci6n del programa. 

o 	 Desarrollar nuevas ideas para ia estrategia de comunicaciones, 
posicionamiento y realizaci6n. 

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

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

2. 	 Etapa Dreliminar para elaborar un estudlo cuantitativo 

o 	 Formular hip6tesis: iqud piensa la poblaci6n objetivo del producto, prictica 
o tema sobre el cual se debe hacer una encuesta? ,C6mo va esa poblaci6n 
a adoptar decisiones? 

o 	 Determinaa las necesidades especifcas de informaci6n para el estudio 
cuantitativo. 

o 	 Ayudar a identificar los tipos de personas que se entrevistarin en el estudio 
cuantitativo: por ejemplo, las poblaciones objetivo primaria y secundaria y 
qui6nes 'adoptan las decisiones. 

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

o 	 Ayudar a identificar y definir los problemas: por ejernplo, formular hip6tesis 
acerca de las razones para un descenso repentino en el uso de un producto 
en particular, o para el abandono de una determinada prictica. 

o 	 Seleccionar y perfeccionar materiales para un estudio cuantitativo mis 
amplio: por ejemplo, la investigaci6n cualitativa puede utilizarse para reducir 
el ndmero de conceptos de promoci6n evaluados o perfeccionar los conceptos 
antes de pasar a una prueba cuantitativa. 

3. 	 COmO complemento pare comprender melor los resulmtdos del estudlo cuantitativo 

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

o 	 Para comprender mejor las razones de ciertas tendencias: por ejemplo, 
para comprender por qu6 las madres que han ensayado la TRO no la vuelven 
a utilizar. 
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o - Para describir los factores que afectan a un cambio de actitud: por ejemplo, 
para esclarecer por qu6 un determinado anuncio o promoci6n no es mdS 
persuasivo con el grupo objetivo. 

4. 	 Mitodo Drincipal de recopilaci6n de datos 

o 	 Ciertos aspectos de la investigaci6n no se prestan f~cilmente a un enfoque
cuantificado y por tanto la investigaci6n cualitativa puede utilizarse como
principal estrategia de recopilaci6n de datos. Por ejemplo, cuando un banco
desea comprender c6mo se comercializaria su departamento fiduciario y de 
pensiones entre las grandes corporaciones, una t&cnica cuantitativa serfa
inapropiada para una muestra tan pequefia 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 realizr una buena investigaci6n cualitativa.
Primero, el investigador ha de aprender a pregintar ",pgr qud?. Segundo, el investigador ha desaber escuchar. Tercero, el investigador ha de abordar la investigaci6n como un proceso de estudio 
creativo. 

El arte 	deDreguntar "Lpor qud?" 

Los investigadores cualitativos han estado desarrollando el arte de preguntar ",por qud?" durantemuchos afios. Paul Lazarsfeld escribi6 un artfculo sobre esta cuesti6n en 1934 en el que indicaba 
que el mero acto de escuchar las respuestas a una pregunta abierta pudiera producir una confusa
combinaci6n de distintas influencias, atributos del producto y motivaciones individuales. 
Recomend6 decididamente lo siguiente: 

o Las preguntas de ",por qu?" deben formularse muy especificamente a fin de poder
desenmarafiar 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 piensn que uno quiere decir. Suponga
que una mujer pregunta a otra en una casa de campo "ZThay otras personas contigo?" Esta 
no responde "sf, el mayordomo, tres criados, la ayuda de cimara, etc.", aunque la ayuda de 

-7­



cfmara puede. hallarse en la habitaci6n y el mayordomo deirds de su sila. Dice "no hay
nadie con nosotros", queriendo decir que "nadie de la clase en la que estfs pensando". Pero 
supongamos que un m6dico que indaga sobre una epidemia pregunta ",quidn estA en la casa 
con usted?" Entonces la mujer recordar,4 al mayordomo, la ayuda de cfmara y el resto de
la servidumbre. Un idioma se utiliza siempre de esta manera. Nunca se dard una respuesta
al pie de la letra, incluso cuando la persona le responde verdaderamente. 

Al preguntar por qua, el investigador cualitativo experimentado tendrA cuidado con: 1) preguntar
de forma neutra; 2) evitar orientar a la persona interrogada; 3) hacer s6lo uia pregunta a la vez, 
y 4) advertir las indicaciones verbales y no verbales de confusi6n o evasi6n por cl interrogado. Por 
tanto, cuando se aplica, el arte de preguntar "Ipor qud?" es como el mdtodo utilizado por un
detective que trata de descubrir a la persona que ha cometido un crimen. Lo iiltimo que
preguntarg al presunto criminal es por qu6 asesin6 a la vfctima. Un buen detective, como un buen
investigador, utilizarA preguntas indirectas, tdcnicas de proyecci6n, observaci6n, los gestos de su 
interlocutor, el simbolismo y la experimentaci6n. 

El arte de escuchar 

Para adquirir el arte de escuchar se necesita tiempo y prictica. Los investigadores cualitativos hande estar plenamente conscientes de! hecho de que es sumamente diffcil escuchar con precisi6n y
que la persona que escucha comete errores frecuentes de los cuales no se da cuenta. Para escuchar 
a alguien atentamente y de forma verdaderamence creativa se necesita mucha sensibilidad, intuici6n 
y reflexi6n asf como exactitud. A este respecto, conviene recordar algunos puntos importantes: 

o 	 Escuchar de forma activa esti estrechamente vinculado con la empatfa que es la 
facultad de identificarse con la otra persona, de sentir 1o que ella siente. 

o 	 LLf.Qna en que se dicen las cosas puede ayudar a esclarecer ms lo que la persona
querfa decir verdaderamente que las palabras pronunciadas. 

o 	 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. Tambi6n son importantes las dudas,
silencios y variaciones de voz. 

La Investigaci6n cOmo un proceso crestivo de indagaci6, 

Por tanto, la investigaci6n cualitativa se asemeja a un proceso de indagaci6n que serfa realizado 
por un detective. Aunque existen aigunas tdcnicas especificas y siempre se aplican preguntas
estfndar, la clave para obtener las respuestas correctas consiste en adaptar y crear el proceso de
acuerdo con la cuesti6n especffica que se desea investigar. Por lo general, no produce resultados
aplicar una t6cnica estindar. 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 situaci6n para que el proceso de investigaci6n cualitativa 
produzca resultados verdaderamente buenos. 
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CUADRO 1-1 

DISTINCIONES ENTRE LA 
INVESTIGACION CUALITATIVA Y CUANTITATIVA 

RELACION MUTUA 

CUALITATIVA CUANTITATIVA 

Profun'idad de comprensi6n Nivel de frecuencia 

"Por qua" ",Culntos?" 

"LCon que frecuencia?", etc. 

Motivaciones Acciones 

Subjetiva Objetiva 

Descubrimiento Pruebas 

Explicativa Definitiva 

Adquirir una mejor Mediciones del nivel de ... 
comprensi6n de ... 

Interpretativa Descriptiva 
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CUADRO 1.2 

APLICACIONES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA 

Exploracibn preliminar 
para producir ideas y 
experiencia directa de 
la poblaci6n objetivo 

Pfloto para estudio cuan- Explicar, comprender
titativ): exploracion, y esclarecer datos cuan­
hip6tesis, desarroflo, titativos sobre comporta­

benguaje mientos y actitudes 

I debntiae C omprender
necesidad Aplicaciones tndencias 
informacio'n de la investi- en ambiosposibles seg- gaci~n cua- de comporta­
mentos obje- litativa0 

ivo 

Ayudar a fomua 

Identificacio'n y estrategias de comu­
definiCIO'n de los nicaci6n, conceptos. 

robleas ytrat amientos 

Obtener informaci~n 
Vincular grupos de 

ccomportasmiento sobre a partir de pequefias
la base de casos indi- muestras selectas 
viduales 
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SUPLEMENTO 1-1
 

LA INVESTIGACION CUALITATIVA ESCLARECE LOS RESULTADOS CUANTITATFi OS 

Ejemplo 

Un fabricante de mAquinas de fotograffas de 35 mm lanza una campafia nacional de promoci6n
concebida para ilustrar las simplicidad de sus productos. Una evaluaci6n cuantitativa de ia
campafia indic6 que habfa un conocimiento muy elevado del producto y de la campafia, pero que
los usuarios de las miquinas de fotograffas de 35 mm segufan pensando que el producto era a6n
demasiado complicado de utilizar. Para identificar mrs claramente las razones para esta idea, el
fabricante podrfa reunir varios grupos foc,'!es de los individuos que habfan seguido )a campafia y
la recordaban, pero que no estaban convencidos del elemento esencial promovido de que la
mfquina de fotograrfas era suficientemente ficil de utilizar para ellos. De esta forma, el fabilcante
podria escuchar y conocer en detalle las razones para +.ale';sentimientos entrc los consurnidores 
acerca del producto. 
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SECCICON 2
 

DOS METODOS CUALITATIVOS PREPONDERANTES:
 

LAS ,TREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO Y LOS GRUPOS FOCALES
 

PRINCIPALES PUNTOS QUE SE ABORDARAN 

o 	 Culndo utilizar las entrevistas individuales a 'ondo 

o 	 Culndo utilizar los grupos focales 

o 	 Matriz para seleccionar la t6cnica adecuada. 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1. 	 Proporcionar una comprensi6n de las caracterfsticas bisicas de las entrevistas 
individuales a fondo y grupos focales. 

2. 	 Proporcionar lineamientos para seleccionar la t&-nica apropiada poniendo de relieve 
los puntos fuertes y d~biles de cada t6cnica. 

3. 	 Proporcionar ejemplos especfficos de c6mo cada t~cnica pudiera aplicarse a una 
cuesti6n en estudio. 
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SECCION 2 

DOS MEODOS CUALITATIVOS PREPONDERANTES: 

LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO Y LOS GRUPOS FOCALES 

Dos t~cnicas de investigaci6n cualitativa preponderantes son las entrevistas individuales a fondo y
los grupos focales. Los grupos focales aprovechan la dinimica de grupo y permiten a un grupo 
pequefio de participantes ser guiados por un moderador calificado para alcanzar niveles crecientes 
de comprensi6n y profundizaci6n de las cuestiones fundameii.ales del tema objeto del estudio. 
Constituyen en mucho la tdcnica cualita.iva mds ampliamente utilizada. Las entrevistas individuales 
a fondo, al igual que los grupos focales, se caracterizan por una extensa indagaci6n y preguntas
abiertas, pero se realizan individualmente entre la persona entrevistada y un entrevistador 
altamente calificado. 

CUANDO UTIUZAR LAS ENTREVISTAS INDIMVIDUALES A FONDO 

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

Un tema complejo y un pfiblico blen Informado. Por ejemplo, una encuesta entre 
farmac6uticos o m~aicos sobre sus actitudes y prActicas relacionadas con el tratamiento de 
la diarrea. 

Un tema muy delicado. La realizaci6n de un estudio entre mujeres que han tenido un 
aborto en relaci6n con lo que piensan acerca de la sexualidad y la planificaci6n familiar. 

Un grupo geogrdficamente disperso. La realizaci6n de un estudio entre ejecutivos en 
materia de poblaci6n en ocho paises para determinar sus reacciones a un documento sobre 
espaciamiento de los nacimientos y salud materna. 

Presi6n de los hom6logos. Realizaci6n de un estudio entre los consumidores para obtener 
sus reacciones a un anuncio potencialmente controvertido en el que una respuesta
"conforme a la opini6& general" pudiera encubrir la verdadera fuerza de persuasi6n del 
mensaje. 

Cuando se estin considerando las entrevistas individuales a fondo como tecnica de investigaci6n, 
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 Ilevan 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 
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o en una tienda pueden tener que afrontar muchas perturbaciones, todo lo vial se interpone 
a la adquisici6n de inforwaci6n y dificulta la comparaci6n de entrevistas diferentes. 

Piede haber una gran disparidad entre el nivel de conocimientos del entrevistado y el del 
entrevistador. A menudo, las entrevistas individuales a fondo se realizan c'-n grupos bien 
informados (por ejemplo, los mhticos) peiro son administradas por entrevistador, -Smenos 
conocedores. Por tanto, algunas de las respuestas quizis no se entiendan o declaren 
correctamente. Esta clase de grupo 6lite tiene generalmente un mayor deseo de hablar 
traspasando los limites impuestos por el entrevistador y de buscar una interacci6n con el 
entrevistador, complicando asi ain mis el problema. 

Las posiblildades de beneflciarse de Ia observact6n y reacciones de ], di.ecci6n son 
limitadas. En vista de que, generalmente, no hay posibilidades de qu- la direcci6n del 
programa observe las entrevistas, no existe un procedimiznto para obtenei reacciores o dste 
lleva demasiado tiempo. La obtenci6n de informaci6n verbal del entrevtador despu6s de 
cada entrevista inicial (a fin de poder efectuar cambic') es un proceso laborioso. 

Afiadamos igualmente que la eficacia de este m6todo depende de la actitud del entrevistador. En 
realidad, es esencial que esta persona pueda 1) recibir las inr'rmaciones con exi.ctitud; 2) recordar 
exactamente la informaci6n; 3) evaluar crfticamente la informaci6n y 4) actuar sobre la 
informaci6n a medida que ia recibe para regular el proceso de entrevista. 

Recibir con exactitud Ia informaci6n depende de la disposici6n del entrevistador. En 
realidad, no es posible transmitir el mensaje verdaderamente si el entrevistador esti cansado 
o enfadado, si deforma o espera ciertas respufftas, si est6 dernasiado preocupado con tomar 
notas o si no comprende ciertas expresiones t6c.iicas. DeberAn adoptarse medidas 
apropiadas para evitar estos problemas. 

No puede declararse flelmente Ia Informaci6n si existe confusi6n acerca del contenido entre 
las entrevistas, retenci6n selectiva por parte del entrevistador y un intento por dste de 
retener demasiada informaci6n. 

El evaluar criticamente Ia informaci6n durante la entrevista depende de la capacidad del 
entrevistador para identificar el nivel real de riqueza del contenido pfoporcionado. Es 
importante'que c1 entrevistador aparte al entrevistado de informaci6n irrelevante e induzca 
riqueza de contenido cuando se estin proporcionando contestaciones superficiales. 

Actuar sobre Ia lnformaci6n que se recibe y alterar el proceso de entrevista a medida que 
ocurre es limportante tanto en una entrevista como a travs de una serie de entrevistas. La 
capacidad del entrevistador para regular la informaci6n dentro de una determinada 
entrevista es una cuesti6n que consiste en explorar, concentrarse y tener constantemente 
presentes los objetivos de la entrevista. La modificaci6n o regulaci6n del proceso a trav6s 
de una serie de entrevistas se efecttia mediante la evaluaci6n de la informaci6n que se ha 
acumulado de una entrevista a la siguiente a fin de perfeccionar la gufa para la entrevista 
y hacer que responda mis a los objetivos generales de la investigaci6n. 
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CUANDO UTILIZAR LOS GRUPOS FOCALES 

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

Interaccln en grupo. La ir.teracci6n entre las personas fomentarg generalmente respuestas 
m;s ri;as, y permitirS el aporte de ideas nuevas y originales. 

Observaci6n. El promotor puede observar el debate y obtener un conocimiento directo 
de los comportamientos, actitudes, lenguajes y percepciones del grupo. Esto es 
especialmente 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 
menos costosos que una serie de entrevistas a fondo. 

Lar aplicaciones especificas de la investigaci6n en grupos focales citadas arriba ilustran claramente 
la importancia de los factores citados. 

Formaci6n de deas. Un debate en grupo entre farmacduticos y medicos permite encontrar 
nuevas 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. 

Selecci6n dcl disefio del envase. Diferentes disefios de envases, bien en forma conceptual 
o como prototipo, se presentan a posibles grupos de usuarios para reducir el nimero de 
conceptos a una cantidad mids pequeda para una prueba cuantitativa. El grupo es la mejor
tdcnica 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 producci6n, se presentan a grupos objetivo posibles para evaluaci6n y
perfeccionamiento. La t6cnica en grupo funciona 6ptimamente ya que el personal
encargado de la elaboraci6n de los mensajes puede hallarse presente para observar al grupo. 

Identiflcaci6n y deflnici6n de ls prblemas. Un debate en grupo se realiza entre usuarios 
de preservativos para generar aip6tesis acerca de las razones por las que una marca eficaz
de preservativos no fue bien recibida al introducirse en una nueva regi6n. La f6rmula de 
grupo es la mejor para obtener una idea general antes de organizar un estudio cuantitativo. 

En el Cuadro 2-1 se presentan les 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 0
 
LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES A FONDO
 

Cuestl6n a considerar 

Interacci6n del grupo 

Presi6n de hom6logos/ 
grupo 

Sensibilidad de la 
materia 

Profundidad de las 
respuestas 
individuales 

Fatiga del 
entrevistador 

Material de estimulo 

Utilizar los grupos 
locales cuando ... 

la interacci6n entre 
los participantes puede 
fomnentar respuestas mfis 
interesautes o nuevas 
e ideas originales. 

... la presi6n de los 
hom6logos/grupo seri 
valiosa para promover 
sus reflexiones y 
dilucidar opiniones 
contrarias. 

... la materia no es tan 
delicada que los parti-
cipantes den respuestas 
neutras o no proporcio-
nen cierta informaci6n. 

... la naturaleza del 
tema es tal que la ma-
yorfa 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 investigaci6n; 
varios grupos no pro-
ducir.n fatiga o abu-
rrimiento en el 
entrevistador. 

... el volumen del 
material de estfmulo 
no es extenso. 

- 16-

Utilizar las entrevistas 
individuales a fondo 
cuando ...
 

... es probable que la 
interacci6n entre los 
participantes sea limi­
tada e improductiva. 

... la presi6n de los 
hom6logos/grupo inhibirfa 
respuestas y encubrirfa el 
significado de los 
resultados. 

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

... el tema es tal que es 
deseable uaa mayor pro­
fundidad de respuestas 
por individuo; 6ste 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. 



CUADRO 2-1 (continuaci6n) 

Cuestiones a considerar Utilizar grupos
focales cuando ... 

Utilizar entrevistas 
indivlduales a fondo 
cuando.. 

Continuidad de la ... se estA examinando ... es necesario com­
informaci6n en profundidad una prender la vinculaci6n 

sola Area temitica y 
las series de comporta-
mientos son menos 

entre las actitudes y 
comportamientos partiendo 
de modelos individuales. 

pertinentes. 

Experimentaci6n con la 
gufa de entrevistas 

...se conoce lo sufi-
ciente para establecer 
una gufa temtica 

... puede ser necesario 
elaborar la gufa de 
entrevistas modificindola 

buena. despu6s de cada una de 
las entrevistas ini­
ciales. 

Observaci6n ... es posible y desea- ... la informaci6n direc­
ble que los ejecutivos ta del consumidor no es 
clave observen directa- crftica o cuando la ob­
mente la informaci6n servaci6n no es logisti­
del consumidor. camente posible. 

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

estAn geogrificamente 
dispersos o no es ficil 

los participantes reunirlos por otras 
previstos. razones. 

Costo y calendario ... es necesario obte- ... los resultados rfpi­
ner resultados ripidos 
y los fondos son 
limitados. 

dos no son esenciales y 
el presupuesto permite 
costos mis elevados. 
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SECCION 3
 

ORGANIZACION DE LA INVESTIGACION EN GRUPOS FOCALES
 

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS 

o 	 Determinar el ndimero de grupos requeridos 

o 	 Determinar la composici6n del grupo focal 

o 	 Determinar la duraci6n del grupo focal 

o 	 Determinar la dimensi6n del grupo focal 

o 	 Determinar el lugar para el grupo 

o 	 Determinar la asignaci6n de asientos para el grupo 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1. 	 Proporcionar lineamientos especificos para organizar una investigaci6n en grupos 
focales. 

2. 	 Esbozar los criterios para determinar cudntos grupos focales se requieren y cuAl 
deberfa ser la composici6n 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 ejecuci6n de la investigaci6n. Entre estas decisiones figuran determinar el
ndmero de grupos requeridos y las calificaciones de los participantes en cada grupo asf como 
decidir la duraci6n, dimensi6n, ubicaci6n y fechas para los grupos. 

DETERMINACION DEL NUMERO DE GRUPOS REQUERIDOS 

Para determinar cufntos grupos se necesitan, primero es necesario recopilar cierta informaci6n o 
generar ciertas hip6tesis acerca del tema en estudio: por ejemplo, el grado en que es importante 
para el tema la edad de los participantes o la ubicaci6n geogrifica. Despuds de la etapa de
recopilaci6n de informaci6n, algunos lineamientos relativos al nfimero de grupos son los siguientes: 

1. 	 Organizer al menos dos grupos pars cads variable considerada como pertinente 
pars el tema tratado. Por ejenplo, organizar dos grupos entre cada segmento
importante de la poblaci6n objetivo: hombres y mujeres, usuarios y no usuarios,
madres m~s j6venes y de mds edad: si se considera que dichos segmentos son 
sustancialmente diferentes en actitudes o comportamientos en relaci6n con el tema 
tratado. 

2. 	 Organizer grupos sufIclentes pars alternar el orden de los materiales de 
comunicacl6n presentados en el grupo. Cuando se estn presentando al grupo 
nuevos conceptos de productos, carteles, conceptos de anuncios u otros materiales 
de estfniulo, es vital organizar grupos suficientes para que pueda alternarse el orden 
de estos materiales de estinulo. Por ejemplo, al evaluar dos formas posibles de 
mensajes, la percepci6n del segundo serSi sesgada por la respuesta obtenida para el 
primero. Este fen6meno se aplica a todos los mdtodos de investigaci6n, 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 presentaci6n. 

3. 	 Organizar grupos hasta que la lnformaci6n 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 investigaci6n sean comprensibles y utilizables. 

4. 	 Organizer grupos en cade regi6n geogr~flca en la que se considere existe una 
diferencia importante. Es probable que dichas diferencias sean importantes cuando 
el producto o comportamiento que se estudia es influenciado por el clima, la 
meteorologfa, las condiciones del agua, las condiciones econ6micas locales u otra 
caracterfstica geogrifica o econ6mica. Dichas variaciones tambidn son importantes 
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cuando el tema que se estudia es influenciado por la cultura o el estilo de vida local 
de una forma importante. La geograffa serfa importante en la investigaci6n mddica 
en la que, por ejemplo, determinadas condiciones meteorol6gicas 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 alfabetizaci6n entre las regiones tambi6n puede ser suficientemente 
diferente para justificar la organizaci6n de grupos en diferentes regiones. 

DETERMINACION DE LA COMPOSICION DEL GRUPO FOCAL 

Los grupos focales se realizan generalmente entre grupos objetivo homog6neos. Para responder 
a la pregunta. %qud variables entre los participantes de, grupo representan similitudes pertinentes
entre los miembros de la poblaci6n objetivo?", se requiere prestar consideraci6n atenta en la etapa
de planificaci6n de la investigaci6n. Deberfan considerarse las variables siguientes de los miembros 
del grupo: 

1. Clase social. Siempre es aconsejable realizar una sesi6n en grupo con participantes 
que tienen niveles sociales similares. Cuando se combinan las clases sociales, los 
miembros de la clase superior mds ilustrada pueden suprimir la participaci6n por
los miembros de la clase inferior que pueden sentirse insuficientes incluso cuando 
quizAs conozcan bastante acerca del tema que se trata. En los pafses en desarrollo,
la clase social o la condici6n social, simplemente, puede no guardar relaci6n 
con los factorer socioecon6micos, sino con papeles especificos dentro del poblado,
los cuales deberfan considerarse cuidadosamente al seleccionar al grupo. 

2. Ciclo temporal. 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 deberfan 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 mds experimentadas o que tienen una familia mAs 
numerosa, incluso si estas madres tienen una edad bisica similar. En tales casos,
la madre menos experimentada se sentirS cohibida ante la mds experimentada. 

3. 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 intenci6n del grupo es 
producir un contraste entre dichos participantes, entonces puede ser posible incluir 
a ambas categorfas en un solo grupo. Sin embargo, esto s6lo es factible si el 
producto o comportamiento no conlleva estigma social. Por ejemplo, los fumadores 
pueden ser considerados como "malos" por los no fumadores; anAlogamente, si los 
n- usuarios de un determinado producto serfan considerados como perezosos, 
e.tipidos, etc., por los usuarios, entonces ambas categorias de participantes no 
deberfan ser integradas en una sesi6n de trabajo. 

Por lo dems, 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 mis claramente. Ademis, cuando se incluye a los usuarios 
y no usuarios en el mismo grupo, esto significa generalmente que la mitad del grupo 
no tendrA nada que hacer mientras que la otra mitad habla, y viceversa. Esto no 
contribuye a una buena dinimica del gi-upo. 

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 deberfan 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 perfodo de utilizaci6n sc adquieren
conocimientos y experiencia. Este factor puede ser muy importante si se trabaja con 
grupos integrados por profesionales en el mundo de la medicin3, por ejemplo. 

5. 	 Edad/estado civil. Segdn la cuesti6n que se investigue, los participantes con edades 
o estado civil sustancialmente diferentes no deberfn incluirse generalmente en el 
mismo grupo. Por ejemplo, los grupos focales realizados sobre el uso Ge 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 m6toJos 
anticonceptivos por un periodo de tiempo anglogo. 

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

7. 	 Hombres/muJefes. Hay una profunda divisi6n 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 inoderadores consideran que esto no debe hacerse 
ya que se inhibe la conversaci6n o se interfiere con el orden y flujo de la discusi6n. 
Otros consideran que es muy deseable combinar a hombres y mujeres cuando los 
temas tratados requieren una decisi6n conjunta. La mayoria de los moderadores 
estar,n de acuerdo en que es aceptable combinar a hombres y mujeres cuando el 
tema que se trata no esti 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 dfa o medio dia 
para generar ideas. Sin embargo, como regla general, el grupo focal no deberia durar mis de una 
hora y media o dos horas. Con frzcuenria, cuando se requiere informaci6n muy especifica --tal 
com las reacciones a un anuncio en particular-- el grupo no deberg durar mis 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 m6s pequefios o lo que se conoce por el nombre de
minigrupos. Por tanto, un grupo 6ptimo consistirfa 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: 

o 	 El tiempo asignado a cada participante para expresarse es demasiado limitado lo que 
entrafia, de forma pricticamente inevitable, relaciones de dominio/sumisi6n. 

El moderador del grupo se ve obligado a adoptar una funci6n mis directiva. 

o 	 Es probable que resulte frustraci6n o descontento entre los miembros del grupo
debido a que no les Ilega el turno de hablar. Esto produce productos de menor 
calidad y cantidad. 

o 	 A menudo, los participantes se ven obligados a pronunciar discursos mds largos, que
contienen con frecuencia informaci6n no pertinente cuando tinalmente tienen la 
oportunidad de expresarse. 

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

En contraste, las sesiones en grupos mds pequeflos parecen promover respuestas m6s profundas 
por cada participante. A menudo, el grupo es m s coherente e interactivo, especialmente cuando 
los participantes son profesionales tales como m6dicos o famiac.uticos. 

En realidad, la dimensi6n de un grupo depende sobre todo del fin establecido. Si el fm del grupo 
es generar tintas ideas como sea posible, un grupo mayor es mds beneficioso. Si el fin consiste en
maximizar la profundidad de expresi6n de cada participante, el grupo menor funciona mejor. 

DETERMINACION DEL MARCO PARA EL GRUPO 

En Estados Unidos, es la norma que los grupos trabajen en locales dotados de equipo de grabaci6n 
en audio o video, espejos que permiten ver solo en una direcci6n y salas de observaci6n. En los
paises en desarrollo, rara vez existen dichas instalaciones. Por tanto, la clave para determinar ia 
naturaleza del marco que se utilizarA la proporcionan los factores siguientes: 

1. 	 Los locales debertan 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 investigaci6n fuera de ia instalaci6n a fin de desviar a 
posibles observadores o intrusos. 

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

3. 	 Seleccionar un lugar c6modo. Los extremos de temperatura y otros factores pueden 
incidir adversamente en la calJdad de los grupos focales. 
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4. 	 Selecclonar amblentes neutros. Ser Fensible en cuanto al estado socioecon6mico 
de los participantes y no tratar de r, .iizar un grupo en una instalaci6n que inlhba 
sus respuestas o les anime a responder de forma "socialmente deseable". Las
escuelas o edificios gubernamentales pueden promover el deseo de responder"correctameate". 

5. 	 Seleccionar un lugar al que tengan fdlcil acceso los participantes. Incluso si se 
proporciona transpore, un largo tiempo de viaje por el grupo pudiera incidir 
adversamente en los resultados. 

6. 	 Si es poafible, seleccionar un amblente en el que pueda hallarse presente un
observador sin perturbar al grupo. En los parses en los que no existen instalaciones
de observaci6n, esto puede lograrse mediante la instalaci6n 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 Hlevan a cabo alrededor de una mesa de conferencias, en unaatm6sfera de sal6n u otra disposici6n que sea natural para los participantes. Cualquiera que sea
el ambiente, los participantes deberAn sentarse de forma que rromueva su participaci6n e 
interacci6n. 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 impresi6n de tener m~is prestigio. El
moderador debe darse cuenta de que quizA sea necesario ejercer mis 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 tfmidos y controlar a
los dominantes. Proporcionar a todos los participantes una etiqueta con sus nombres a fin
de que el moderador pueda Ila-iarlos por su nombre y facilitar su control e interacci6n del 
grupo. 

Los participantes deberian sentarse a distancias aproximadamente iguales del moderador 
y estar claramente dentro del campo de visi6n de todos los demas participantes. Esto
fomentarfi la interacci6n y el sentimiento de formar parte del grupo y disuadirS
conversaciones entre los participantes que puedan ocurrir cuando algunos miembros del 
grupo estdn 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 investigaci6n deberi utilizar su imaginaci6n para la asignaci6n de los asientos. Una sala
escolar tradicional puede organizarse de forma que los asientos en hilera se coloquen en
semicfrculo. No es necesario aceptar la disposici6n existente. Conviene controlar el ambiente y
hacerlo eficaz. 
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SUPLEMENTO 3-1
 

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

Una empresa farmac6utica ha estado considerando la introducci6n de una nueva vitamina miltiple
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 existirfa entre los 
no usuarios de las vitaminas y entre los usuarios actuales de vitamiras mtiltiples 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: 

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

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

Grupo 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 afios de 
edad, usuarios de vitaminas ordinarias. 

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

La raz6n fundamental para las especificaciones de los grupos fue la siguiente: 

0 	 Se segreg6 a los participantes por edades considerando que los dos grupos de 
edades tendrian necesidades diferentes para el producto y, posteriormente,
demostrarfan actitudes diferentes hacia su compra y uti!izaci6n. 

o 	 Los usuarios y no usuarios se segregaron en el grupo ya que se consideraba que
tendrfan actitudes claramente diferentes hacia el producto. Adems, cada gr.,po
pudiera tener opiniones acerca del otro que inhibirfan un debate abierto y 
p,-oductivo. 

o 	 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 aceptaci6n del producto. 

o 	 No se segreg6 a los hombres j mtieres en el estudio. La raz6n principal fue 
pragmftica; el cliente tenia cuatro vatiables de preocupaci6n: edad, ubicaci6n, sexo 
y utilizaci6n, y la variaci6n de cada una hubiera obligado a organizar un total de 16 
grupos u ocho grupos por mercado. .e consider6 que el n6mero de 16 grupos era 
excesivo, por lo que se seleccion6 el sexo como el factor menos importante para ia 
segregaci6n de los grupos. En esta decisi6n hubo un cierto elemento de riesgo: los 
gripos calmados, silenciosos, que no expresan ficilmente sus opiniones pudieran 
pensar que esta informaci6n era demasiado delicada para exponerla ante grupos 
mixtos. 
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Nora: Otra soluci6n seria la de seleccionar s61o a las mujeres que son cabezas de familia ya queellas probablemente tomen la mayorfa de las decisiones sobre compra de vitaminas. C6n esto sesacrificarfa el conteniuo de los consumidores del sexo masculino pero se permitiria a las mujeres
mostrarse m6- abiertas acerca de sus actitudes hacia las vitaminas. 
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CUADRO 3-1
 

LISTA COMPROBATORIA DE FACTORES QUE DEBEN CONSIDERARSE
 
AL ORGANIZAR GRUPOS FOCALES
 

Determinaci6n del 
nfimero 	de grupos 

Determinaci6n de la 
composicl6n de cada 
grupo 

Determinaci6n de Ia 
duraci6n de la sesl6n 

Determinaci6n de la 
dimensi6n del grupo 

o 	 Hay al menos dos grupos sobre cada variable
 
pertinente?
 

o 	 ,Hay grupos suficientes para alternar los materiales de 
estfmulo? 

o 	 tSe sigui6 organizando grupos hasta que las respuestas 
mostraban similitudes? 

o 	 ,Se necesitan grupos en regiones geogrificas diferentes? 

o 	 ,Pertenecen los participantes a la misma clase
 
social?
 

0 	 ,Son similares los participantes en t6rminos de su "etapa de 
ia vida" y tienen la "misma experiencia" con respecto al tema? 

o 	 iOueden combinarse usuarios y no usuarios (o practicantes 
y no practicantes) sin reducir la interacci6n en el grupo? 

o 	 LTienen los participantes niveles similares de experiencia sobre 
temas complejos? 

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

o 	 ,Proceden los participantes de ambientes culturales similares? 

o 	 tPueden combinarse a los hombres y mujeres sin inhibir las 
respuestas? 

0 	 ,Pueden satisfacerse las necesidades de informaci6n en 
hora y media? 

o 	 En caso contrario, ies otra t&cnica de investigaci6n mAs 
apropiada o deberian organizarse grupos adicionales? 

o 	 ,Podrin los participantes decir todo lo que conocen en diez 
minutos? (8-10 participantes) 
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o 	 LEs el tema suficientemente complejo para que cada 
participante d 20 minutos de informaci6n pertinente? (5-7
participantes) 

o 	 ,Requiere el tema un grupo pequefio, fntimo? 

Determinaci6n d. la o ,Tendrin los participantes intimidad suficiente para hablar 
instalaci6n para con libertad? 
el grupo 

o Pueden verse y ofrse todos los participantes? 

o 	 LEs el lugar accesible para los participantes? 

o 	 ZSe sentirin los participantes amenazados o intimidados por 
el lugar seleccionado? 
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SESION DE TRABAJO: 

PLAN PARA UN ESTUDIO DE INVESTIGACION CUALITATIVA
 

DE UN SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS
 

"28,
 



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 investigaci6n 

o 	 Etapa I: Entre obstdtricos/ginec6logos
 

-- Guia de la entrevista
 

-- Resultados principales
 

o 	 Etapa II: Grupos focales entre madres encinta 

- Gufa de los temas a tratar
 

-- Cuestionario de selecci6n
 

- Resultados principales
 

o 	 Pasos siguientes recomendados 

OBJETIVO DE LA SECCION 

1. 	 Ilustrar el proceso de la concepci6n de una investigaci6n utilizando un ejemplo 
concreto. 

- 29 ­



SESION DE TRABAJO 

ESTUDIO DE CASO: SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS 

ANTECEDENTES DEL PROYECTrO 

Una empresa farmacdutica proyecta introducir un suplemento prenatal de vitaminas y minerales
mdltiples en una nueva f6rmula que se situarg en el mercado contra dos competidores principales,
Materna y Stuart-Natal en el campo de los suplementos nutricionales pura las mujeres encinta. El nuevo 	producto, Fe-Natum Plus, incluiri la base necesaria de hierro y 17 vitaminas y minerales 
esenciales. 

Se espera que la superioridad percibida del producto la proporcionari la forma en que ia dosis esincorporada al organismo. En efecto, este 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 enel yeyuno donde es absorbida y tolerada 6ptimamente. Debido a su f6rmula singular, la dosis diaria
resultarfa en un comprimido de tamafio excesivo. Este problema se ha resuelto mediante ladecisi6n de convertir cada dosis diaria en dos comprimidos de tamafio mediano que pueden
ingerirse a la vez o uno en horas diferentes del dia. 

Debido 	a la correlaci6n establecida entre la ingesti6n de hierro y el estrefiimiento, especialmente
entre las mujeres encinta, el fabricante esti especialmente interesado en explorar la viabilidad de 
presentar Fe-Natum Plus como una soluci6n deseable para el problema del estrefiimiento inducido 
por el hierro entre las mujeres encinta y, lo que es igualmente importante, explorar la cuesti6n de
obedecer las instrucciones de la dosis en dos comprimidos. 

Tambidn hay ciertos indicios hoy de que las mujeres estin adoptando un papel mis activo en laplanificaci6n de su nutrici6n y salud gelheral durante su embarazo. Debido a este hecho, laintroducci6n de Fe-Natum Plus directamente a los consumidores, asf como a los mddicos, puedeser un enfoque viable. Por tanto, se prepararon cuatro opciones posibles para ubicar el producto
Fe-Natum Plus: 

1) 	 Enfoque clentinico - "Introducir el i6nico suplemento prenatal con un sistema de 
difusi6n escalonada en el organismo". 

2) 	 Beneficio para los consumidores I los m&licos - "Introducir el suplemento prenatal 
que hace lo que usted espera .. 

3) Benefclo vnculado con el estilo de vida del consumidor - "Introducir el suplemento
prenatal que responde a su estilo de vida". 

4) 	 Ventalas _ara el m&Iico-efectos secundaros - "Menos efectos secundarios para la 
paciente significa menos quejas para el mddico". 

Tambidn se crearon tres anuncios posibles: 

1) 	 Disefio avanzado, soluci6n mds eficaz. 
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2) Facilidad de utilizaci6n. 

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 tdcnica de venta de Fe-Natum Plus. 
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EJERCICIO 

DISEIJO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA 
SUPLEMENTO PRENATAL DE VITAMINAS 

(Deberd completarlo el lector) 

Perfll de los Raz6n fundamental: 
participantes: 

Nfimero de grupos/ Raz6n fundamental: 
entrevistas: 

Si grupos, composici6n Raz6n fundamental: 
de cada grupo: 

Perfil del moderador/ Raz6n fundamental: 
elvtreistador: 
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EXAMEN GENERAL DEL DISE$RO DE LA INVESTIGACION DE FE-NATUM PLUS 

Esto rue jo que realmente se hizo 

Etapa 1: Realizar 16 entrevistas individuales a fondo entre los m6dicos: 

-- Obstdtricos/ginec6logos 
-- Prfctica privada

Emiti6 al menos cinco recetas por semana para suplementos prenatales. 

Eta~a 2: Realizar dos grupos focales iniciales entre las madres encinta: 

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

nifios 
Sin cualificaciones con respecto al uso de suplementos o problemas de 
estrefnimiento. 

Estpa 3: Realizar una prueba previa final del concepto o conceptos seleccionados --en su
forma revisada definitiva-- utilizando la investigaci6n cuantitativa. 

Raz6n fundamental: 

Debido a que los conceptos estaban en una etapa inicial de desarrollo, se decidi6 que se utilizarfa
la investigaci6n cualitativa como m~todo de selecci6n inicial y que, si estaba clara la direcci6n a
seguir, el concepto ganador se someterfa a prueba cuantitativa. 

No se consider6 que existieran diferencias importantes geogrficamente ya que los dos universos
(obst~tricos/ginec6logos y mujeres encinta) se habfan definido ya suficientemente. Debido a que
habfa indicios de que la mayorfa de las mujeres estaban conscientes del problema de estrefiimiento,
el fabricante decidi6 arriesgarse a combinar a las mujeres embarazadas por primera vez con las mis 
experimentadas. 
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ETAPA I: ENTREVISTAS A FONDO ENTRE OBSTETRICOS/GINECOLOGOS 

RESULTADOS PRINCIPALES: 

o 	 No se cit6 el estreftimiento como la queja primera o mfs inmediata asociada con
la ingesti6n de suplementos prenatales. Por tanto, la respuesta general a los 
conceptos fue moderada. 

o 	 Es diffcil para los m6dicos determinar cufindo es y no es inducido el estreflimiento 
entre las mujeres embarazadas. Se requiere m~s investigaci6n para cuantificar esta 
vinculaci6n. 

o 	 No se observ6 lealtad a una determinada marca. Aparentemente las razones para
recetar un suplemento frente a otro estaban mds relacionadas con el hfibito, las 
relaciones con los detallistas (vendedores) y con los suministros de muestra recibidos. 

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

o 	 El enfoque cientffico ha sido recibido de manera muy positiva, principalmente
debido a su significado cientffico: un nuevo m~todo 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. 

o 	 La dosis de dos comprimidos no parece presentar una preocupaci6n importante 
para los m.dicos en lo que respecta al cumplimiento. 

o El precio tampoco fue una cuesti6n entre estos m&ticos ya que consideraban 
los beneficios de un suplemento prenatal superior justificaban cualquier 

que 
costo

adicional. Cabe advertir que estos m6dicos representan la opini6n de la poblaci6n
de pacientes de ingresos medios a altos. 
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ETAPA I: DEBATES EN GRUPOS FOCALES
 

GUIA DE TEMAS PARA FE-NATUM PLUS
 

fregarac6n I exp I|c46j (10 minutos) 

A. 	 Introducci6n 

.. 	 Gracias por venir 
2. 	 Su presencia es importante
3. 	 Describir lo que constituye un grupo focal: como una encuesta de opiniones, 

pero preguntas muy amplias y generales. 

B. 	 Ejinji4ad 

1. 	 Analizaremos sus reacciones al embarazo: los cambios fisicos y los cambios 
que produce en su estilo de vida. 

2. 	 Estoy interesado en todas sus ideas, comentarios y sugerencias. 
3. 	 No hay resputstas correctas o incorrectas. 
4. 	 Aceptamos I los comentarios, tanto positivos como negativos.
5. 	 Tengan libertad para expresar su desacuerdo con otros participantes. Nos 

gustaria tener muchos puntos de vista. 

Procedimienio_ 

1. 	 Explicar el uso de la videocinta. Todos los comentarios son confidenciales: 
se utflizan para fines de investigaci6n solamente. 

2. 	 Me gustaria que este fuera un debate en grupo, por lo qut; no es necesario 
esperar a que yo d6 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 quizs yo tenga que 
cambiar el tena o pasar a otra cosa. Internimpanme si tienen algo que 
afiadir. 

D. 	 Presentaciones 

1. 	 Pedir a cada participante que haga su preseniaci6n. Cuil es su nombre, 
hfblenos de usted, por ejemplo, qu6 hace, cuinto tiempo ha vivido en esta 
zona, cuintos nifios tiene. 

I_.r .idlones_nerales sobre el embarazo 

A. 	 Diagn6stico de embarazo 

1. 	 ,C6mo se di6 cuenia de que estaba embarazada? (!Lo determin6 usted 
directamente o por diagn6stico m&lico?) 
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B. 	 Sentimientos/serisaciones acerca del embarazo 

1. 	 ,Cuiles fueron sus sensaciones al comprender que estaba embarazada? 
,C6mo se siente ahora? (Indague: ,Qu6 clase de emociones tuvo? ,Qud

clase de sensaciones flsicas?) 

C. 	 Cambios en el estilo de vida 

1. 	 LC6mo afect6 el embarazo a su estilo de vida? 
2. 	 ,Cambi6 su estilo de vida durante el embarazo? 
3. 	 LHubo algo especial que comenz6 usted a haer mientras estaba 

embarazada? 
4. 	 ,Le sugiri6 algo su medico o pens6 usted en algo que debfa hacer durante 

el embarazo? (,ejercicio? ,dieta especial? isuplemento- de vitaminas?)
5. 	 ,Ha tenido alguien efectos secundarios al tomar suplementos de vitaminas? 

D. 	 Cambios fisiol6gicos 

1. 	 ,Qud cambios fisiol6gicos ha advertido usted en su cuerpo o en la forma 
en que su cuerpo funciona? 

2. 	 iCree usted que estos cambios ocurren a todas las mujeres?
3. 	 ,Experimenta efectos especialmente inc6modos? 
4. 	 Cuando lleg6 usted, le pedimos que Ilenase una lista comprobatoria de 

sfntomas posibles que pudieran ocurrir durante el embarazo. ,Ha
experimentado alguna de ustedes cualquiera de estos sfntomas? 

E. 	 Estrefiimiento 

1. 	 ,Ha experimentado alguna de ustedes estrefiimiento como problema durante 
el embarazo? 

2. 	 LQud hizo usted para reducirlo, si es que algo?
3. 	 cQu6 hizo usted para evitarlo, si es que algo? (iPuede hacerse algo para

evitarlo?)
4. 	 ,Fue un problema grave o una pequefia inconveniencia? 
5. 	 ,Cu~les cree usted que son algunas de las causas? 

II. Presentaci6n deconceptos - Estilo de vda 

Hemos estado hablando de los suplementos prenatales e. 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 gustaria que me dieran sus 
reacciones a la idea del producto, 	 o el color utilizadoen vez de la imagen 	 en la ilustraci6n. 

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 impxesiones 
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1. 	 ,Qud piensa usted acerca de lo que se estAi diciendo? 
2. 	 iQu6 idea se estA tratando de transmitirle? (,Es creoile, estA escrita 

claramente?)
3. 	 ,Qu6 idea est~n tratando de transmitirle acerca del producto?
4. 	 ,EstA usted interesada en ensayar este producto? iEstarfa lo 

suficientenmente interesada como para preguntar a su medico acerca de este 
produano?

5. 	 ,Qud ventaju, si e.. que alguna, cree usted que tendrfa este producto? 

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

1. 	 LQu6 piensa usted de la dosis en dos comprimidos? ,Es un empleo mi5 
facil o mils dificil que los otros suplementos?

2. Qud piensa usted de este m~todo que permite al organismo asimilar el
producto escalonadamente? XComprende usted c6mo funciona? 

3. 	 ,Qu6 le dice el encabezamiento? ,Es importante para usted esta idea? 
4. 	 iLQud le dice el colof6n --la frase aquf al final? ,Es importante para usted 

esta idea? 
5. 	 ,Le gusta el nombre del producto? iPodrfa recordarlo? 

IV. 	 Presentaci6n de conceptos - F6rmula avanzada 

A. 	 Presentar el concepto B - F6rmula 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 d6 por escrito sus primeras impresiones y reacciones 

generales - dos minutos. 

B. 	 Sondear las reacciones generales y primeras impresiones del grupo 

1. 	 ,Qu6 piensa sobre lo que se ha dicho? 
2. 	 iCufl es la idea que se trata de transmitir? 
3. 	 LQu6 idea tratan de transmitirle en relaci6n con el producto?
4. 	 ,En qu6 medida estA usted interesada en ensayar el producto? ,Estarfa

usted interesada lo suficiente para pedir el consejo de su medico? 
5. 	 iCuiles sedan en su opini6n las ventajas posibles de este producto? 

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

1. 	 iQu6 le dice el encabezamiento? Es importante para usted esta idea? 
2. 	 ,Qu6 le dice el colof6n --ia linea aquf al final? ,Es importante para usted 

esta idea? 

- 37 ­



V. 	 Presentaci6n 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 d6 por escrito sus primeras impresiones y reacciones 

generales - dos minutos. 

B. 	 Sondear las reacciones generales y primeras impresiones 

1. 	 ,Qu6 piensa usted sobre lo que se ha dicho? 
2. 	 ,Cufl es ia idea que se trata de transmitirle? 
3. 	 .Qud idea estAn tratando de transmitirle acerca del producto?
4. 	 iEn qu6 medida estA usted interesada en ensayar este producto? ,Estaria 

usted interesada en pedir el consejo de su m&lico? 
5. 	 iCufles sedan en su opini6n las ventajas posibles de este producto? 

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

1. 	 ,Qu6 le dice el encabezamiento? !Es importante para usted esta idea? 
2. 	 iQu6 le dice el colof6n --la lfnea aquf al Final? iE- importante para usted 

esta idea? 

VI. 	 Clasiflcaci6n de los conceptos 

A. 	 Ahora que usted ha tenido oportunidad de considerar las tres formas en que pudiera 
presentarse Fe-Natum Plus, quisiera preguntarle icuil le gusta mis? 

1. 	 IA cuintas le gusta mi el enfoque de estilo de vida? iPor qu.?
2. 	 LA cuintas le gusta mis el enfoque de f6rmula avanzada? iPor qu?
3. 	 IA cufintas le gusta mis el enfoque de la comodidad? iPor qu6? 

VIM. 	 Conclusl6n 

A. 	 Antes de terminar, quisiera recorrer una vez mis 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 aquf esta noche. Hay otros aspectos que les 
gustarfa o no les gustarfa? ,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 aquf esta noche. Estamos muy agradecidos por el 
tiempo que nos han consagrado. Sus puntos de vista han sido muy 6itiles. 
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CUESTIONARIO DE SELECCION 

(Completado por los participantes del grupo focal) 

Nombre 

i. 	 Cuntos nifios tiene? Cufles soa sus edades? 

Nifio Edad 

2. 	 Durante el embarazo, ha experimentado 

Retenci6n de aguas 

NMuseas 

Cansancio 

Dificuitad de respiraci6n 

Estreffimiento 

Nece.idad frecuente de orinar 

Dolores de'la parte baja de la espalda 

Otros (especificar) 

usted alguno de los efectos siguientes: 

Sf No 

() () 

() () 

() () 

() () 

() () 

() () 

C) () 

() () 
3. 	 Mientras que estuvo embarazada, ,ha tornado usted 

vitaminas prenatales? Sf ( ) No () 

4. 	 En caso afirmativo, ,qu6 marcas? 

Gracias. 
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SECCION 4 

ELABORACION DE LA GUIA DE TEMAS 

PUNTOS PRINCIPALES ABORDADOS 

o 	 LQOt es una gufa de temas? 
o 	 C6mo preparar la gufa de temas. 
o ,Qu6 deberfa incluirse en la gufa de temas. 
o 	 Secuencia de la gufa de temas. 
o 	 Otras consideraciones para ia gufa de temas. 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1. 	 Proporcionar un marco para determinar el contenido y la secuencia de una discusi6n 
en grupo focal. 

2. 	 Reforzar la necesidad de pensar de forma prfictica, atenta y disciplinada al elaborar 
la gufa de temas. 

3. 	 Ilustrar el proceso de elaboraci6n de la guia de temas utilizando un ejemplo 
concreto. 
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SECCION 4 

ELABORACION DE LA GUIA DE TEMAS 

,QUE ES LA GUIA DE TEMAS? 

La gufa de temas es una lista de temas o de cuestiones que ha de tratar el grupo focal. Es un 
aspecto sumamente importante de la investigaci6n en grupo focaL Si la gufa de temas se ha 
concebido y elaborado bien, la investigaci6n podrA ser sustancialmente mas productiva. 

La gufa de temas sirve de resumen de las cuestiones y objetivos que tratari el grupo focal. La 
preparaci6n 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 investigaci6n. Una gufa
de temas que no estA 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 gufa de temas tambidn sirve de medio de orientaci6n 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 discusi6n se 
produzca de manera natural y espontAnea y asegurando que las nuevas cuestiones suscitadas por
los participantes se examinan si todas ellas son pertinentes para los objetivos de la investigaci6n. 

COMO PREPARAR LA GUIA DE TEMAS 

La gufa de temas puede redactarse como preguntas especfficas, pero generalmeute es mejor
esbozar las greas 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 necesitarg mAs detalles en la gufa de temas y puede requerir una 
lista de preguntas. En muchos parses en desarrollo puede ser necsa"rio incluir preguntas detalladas 
y especificas asi como guias de indagaci6n complementarias para cubrir los temas de interds 
especial. 

La gufa de temas la preparan conuntamente un miembro de la administraci6n del programa, el 
grupo de investigaci6n y el moderador. El moderador deberfa estar muy versado en la materia del 
grupo y en los objetivos especificos de la investigaci6n. 

Se requiere tiempo para preparar una buena gufa de temas. A menudo, el moderador prepararS 
y analizard varios borradores de la gufa de temas con la administraci6n del programa antes de su 
finalizaci6n. Esto puede ocupar varios dfas. Con frecuencia, la gufa de temas tambidn se modifica 
ligeramente despu s de celebrar cada grupo. 
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QUE DEBERIA INCLUIRSE EN LA GUIA DE TEMAS 

La gufa de temas no deberfa abarcar demasiadas cuestiones ya que, de lo contrario, los 
participantes se aburrirdn y fatigarfin y el grupo puede saltar de un tema a otro de una forma no
natural. El tener demasiadas cuestiones diferentes en la gufa de temas indica que la investigaci6n 
no se concentr6 suficientemente o, quizk, que se necesita una clase diferente de investigaci6n. 

Al preparar la gufa de temas, uno deberfa esforzarse por eliminar las preguntas que "es bueno 
conocer" pero que no son especfficamente pertinentes para los objetivos de la investigaci6n.
Tambidn se deberfa analizar la gufa de temas y eliminar las cuestiones que pudieran abordarse 
mejor en un estudio cuantitativo, por ejemplo, preguntas tales como "Lcufntos?" o "con qu. 
frecuencia?". 

SECUENCIA DE IA GUIA DE TEMAS 

La secuenzia de los temas en la gufa va generalmente de lo general a lo especfico. Hay varias 
razones para eflo: 

El orden de los temas es mfis naturaL Por ejemplo, se comenzari la discusi6n hablando 
de las prActicas generales en materia de educaci6n de Jos niflos o los comportamientos
relativos a la salud cuando se educa a un nfio antes de hablar mils especificamente de los 
episodios de diarrea. 

El anallsta dispone de un marco al que podrd referirse frente a los comentarios hechos por
el grupo. Por ejemplo, si una madre comunica que no tiene tiempo suficiente para ocuparse
de sus hijos, el analista comprenderg mejor por qu6 esta madre reacciona negativamente 
a un producto de salud cuya administraci6n requiere mds esfuerzos. 

Este orden permute a los elementos esenciales aparecer naturalmente. P'.- ejemplo, es 
preferible que los participantes comiencen a hablar de sus reacciones generales frente a un 
cartel, y observar despu& qu6 aspectos del cartel emergen espontAneamente como raz6n 
para dichas reacciones en vez de indagar aspectos especificos del cartel antes de que sean 
mencionados espontineamente por los participantes. 

Los temas en la gufa deberfan ordenarse de forma que no coloquen a los participantes en 
situaciones irreversibles o en callejones verbales sin salida. Por ejemplo, una discusi6n inicial que 
ponga de relieve las actitudes actuales de los participantes podrA predisponerles contra las nuevas 
ideas pvesentadas 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 gufas de temas diferentes para los grupos focales celebrados sobre 
la misma materia que tienen una composici6n diferente de participantes. Por ejemplo, la gufa de 
temas preparada para un proyecto de investigaci6n sobre planificaci6n familiar puede variar entre 
las mujeres casadas y las no casadas o entre las usuarias actuales de anticoIceptivos y las no 
usuarias. 

- 42 ­



Si se van a evahtar -en el grupo focal materiales tales como carteles, es necesario aminacuidadosamente cada uno de estos materiales para comprender sus objetivos y estrategias decomunicaciones e incorporar Areas especfficas de temf :..lacionadas con cada tipo de material en 
la gufa. 
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RESUMEN lE LAS ETAPAS NECSARLAS PARA LA ELABORACION DE UNA 
GUIA DE TEMAS 

1. 	 Reunir al grupo del proyecto, el moderador y el personal clave de la administraci6n del 
programa y de investigaci6n. 

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

3. 	 Convenir en objetivos especificos y necesidades de informaci6n de la investigaci6n. 

4. 	 Informar al moderador acerca de los resultados anteriores de la investigaci6n, cuestiones 
impontantes, hip6tesis y opiniones existentes. 

5. 	 Determinar qud informaci6n de fondo se necesita obtener de los participantes a fin de 
evaluar sus comentarios durante el grupo. 

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

7. 	 Preparar una lista de preguntas destinadas a sondear la opini6n de los particil' ntes para
cada Area temAtica importante. Las preguntas serdn utilizadas §j la informaci6n no emerge
espontAneamente. Considerar los imprevistos 

8. 	 Preparar preguntas mAs a fondo que deberAn hacerse segon las respuestas proporcionadas. 

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

10. 	 Examinar cuidadosamente cada material de estimulo utilizado para los temas de interns 
o preguntas especificas. 

11. 	 Repasar la gufa y eliminar Areas de temas no esenciales, preguntas "sin salida" o preguntas
de tipo cuantitativo. Asignar una estimaci6n de tiempo flexible a cada campo de tema 
restante tomando como base su prioridad y complejidad. 

12. 	 Dejar reposar la gufa y analizarla nuevamente con una mente fresca antes de Ilegar a un 
acuerdo inaL 
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C 

SUPLEMENTO 4-1 

EJEMPLO DE GUIA DE TEMAS 

(Detallado - Enfoque de preguntas) 

Prevarac16n v expllcacl6u (10 minutos) 

A. 	 Introductin 

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. 	 Td.AQ 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. 

Proceiient
 

1. Explique el uso de ia videocinta. Todos los comentarios son confidenciales ­
se utilizan s6lo para fines de investigaci6n.

2. 	 Deseo tener un debate en grupo, por tanto no necesitarfi esperar a que yo
le dd 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. Interriimpanmc si desean afiadir algo. 

D. 	 Introducciones de las participantes 

1. 	 Pida a cada participante que haga su presentaci6n. Dfganos su nombre y
hfblenos algo, por ejemplo, acerca de qud hace, cuinto tiempo ha vivido 
en esta zona, cuAntos nifios tiene. 

Percwciones generales del erjbarazo 

A. 	 Diagn6stico del embarazo 

1. 	 ,C6mo se dio cuenta de que estaba embarazada? (LFue un diagn6stico 
propio o un diagn6stico hecho por un m&lico?) 
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B. 	 Sentimientos/sensaciones frente al embarazo 

1. 	 ,Qu6 sentimientos experiment6 usted cuando descubri6 que estaba 
embarazada? Qu6 sentimientos tiene en la actualidad? (Sondee: ,Qu6
tipos de emociones siente? iQu. tipos de sensaciones fisicas tiene?) 

C. 	 Cambios en el estilo de vida 

1. 	 ,De qu6 forma ha afectado su embarazo a su estilo de vida? 
2. 	 ,Ha cambiado su estilo de vida durante el embarazo? 
3. 	 iComenz6 a hacer alguna cosa especial mientras que estaba embarazada? 
4. 	 ,Le sugiri6 su m6dico hacer cosas especiales o cosas que usted pens6 por

sf misma? (,ejercicio ffsico, r~gimen alimenticio especiai, vitaminas?)
5. 	 ,Ha experimentado usted efectos secundarios al tomar estas vitaminas? 

D. 	 Cambios fisiol6gicos 

1. 	 X.Cufles son los cambio, F'5iol6gicos que ha observado en su organismo o en 
la forma en que su organismo funciona? 

2. 	 iCree usted que son cambios que conoce la mayoria de las mujeres?
3. 	 /Ha experimentado incomodidades o molestias especificas?
4. 	 Cuando vino usted, le pedimos que lienase una lista comprobatoria de 

aigunos de los sintomas posibles que pudieran ocurrir durante el embarazo. 
iHa experimentado usted alguno de estos sfntomas? 

E. 	 Estreftimiento 

1. 	 /,Ha experimentado aiguien estreftimiento como problema durante el 
embarazo? 

2. 	 iQud hizo usted para aliviarlo, si es que algo?
3. 	 iQu6 hizo usted para vvitarlo, si es que algo? (iPuede hacerse algo para 

evitar3?) 
4. 	 ,Fue un problema grandes o una inconveniencia menor? 
5. 	 En su opini6n, icuAl s son las causas? 

Im. 	 Presentacl6n de conceptos - Etilo de vida 

Hemos estado hablando de los suplementos prenatales de vitaminas y todas ustedes estdn 
tomando dichos suplementos. Me gustarfa examinar algunos de los conceptos para un 
producto nuevo. Estos re -on anuncios acabados. Quisiera que me comunicaran sus 
reaccionea a la idea del producto, en vez de las ilustraciones especificas o el color utilizado 
en la ilustraci6n. 

A. 	 Presentar el concepto A. Estilo de vida 

1. 	 Leer el texto de ia copia principal y del documento a distribuir. 
2. 	 Leer el texto en voz alta at grupo.
3. 	 Pedir al grupo oue escriba lps primeras impresinnes y reacciones generales ­

dos minutos. 
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B. 	 Sonder las reacciones generales y primeras impresiones 

1. 	 LQud piensa de lo que se ha dicho?
2. 	 ,Cul es la idea que se trata de transmitirle? (,Es creible? ,EstA escrita 

claramente?)
3. Qu6 idea tratan de transmitirle acerca del producto?
4. 	 ,En qud medida estA usted interesada en ensayar este producto? LEstarfa 

interesada lo suficiente para pedir el consejo de su m&iico?
5. ,Cudles serian, en su opini6n, las ventajas posibles de este producto? 

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

1. 	 ,Ou6 piensa de la dosis en dos comprimidos? ISe trata de un empleo mds 
ficil o mis dificil que los otros complementos?

2. 	 LQud piensa de este mdtodo que permite al producto ser asimilado por el
organismo de forma escalonada? iComprende usted c6mo funciona este 
proceso?

3. 	 lWud le comunica el encabezamiento? LEs importante para usted esta idea?4. 	 LQud le comunica el colof6n --Ia ifnea aquf al final? iEs importante para
usted esta idea? 

5. 	 iLe gusta el nombre de este producto? ,Podria recordarlo? 

IV. 	 Presentaci6n de conceRtos - F6rmulaavanzada 

A. 	 Presentar el concepto B - F6rmula avanzada 

1. 	 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 d6 por escrito sus primeras impresiones y reacciones 

generales - dos minutos. 

B. 	 Sondear las reacciones generales y las primeras impresiones 

1. 	 ,Qu6 piensa de lo que se ha dicho? 
2. 	 iCuil es la idea que se trata de transmitirle? 
3. LQu6 idea se trata de darle en relaci6n con elDroducto? 
4. 	 LEn qu6 medida estA usted interesada en ensayar este producto? LEstarfa 

interesada lo suficiente para pedir el consejo de su m6dico?
5. ,CuAles serian en su opini6n las ventajas posibles de este producto? 

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

1. 	 iQu6 le dice el encabezamiento? LEs importante esta idea para usted?
2. 	 LQu6 le dice el colof6n -la linea aquf al final? LEs importante para usted 

la idea? 
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V. 	 Presentad6n-de conceutos - 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. 	 ,Qu6 piensa usted de lo que se ha dicho? 
2. 	 ,Cufl es la idea que se trata de transmitirle? 
3. 	 ,QuA idea tratan de darle en relaci6n con el producto?
4. 	 ,En qu6 medida estA usted interesada en ensayar este producto? ,Estaria

suficientemente interesada para pedir el consejo de su m.dico?
5. 	 iCuAles serfan en su opini6n las ventajas posibles de este producto? 

C. 	 Sondear los aspectos especificos del producto 

1. 	 ,Qud le dice el encabezamiento? ,Es importante para usted esta idea? 
2. 	 ,Qud le dice el colof6n - la lfnea aquf al final? ,Es importante para usted 

esta idea? 

VI. 	 Ciasiflcaci6n de los COnceDtos 

A. 	 Ahora que ha tenido la oportunidad de examinar las tres formas en que pudiera
presentarse el producto Fe-Natum Plus, quisiera preguntarle icugl le gusta mis? 

1. LA cuAntas les gusta mds el enfoque de estilo de vida? iPor qud?
2. 	 iA cufntas les gusta mis el enfoque de f6rmula avanzada? ,Por qud?
3. 	 iA cuntas les gusta mis el enfoque de confort? iPor qu? 

V[U. 	 Conclusi6 

A. 	 Antes de concluir, quisiera recorrer una vez mis 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. iAlguna otra cosa que le gusta 
o disgusta? ,Alguna cosa que no ha mencionado que serfs importante para usted 
al tomar un suplemento de vitaminas o seleccionar una marca? 

B. 	 Muchas gracias por venir aquf esta noche. Le agradecemos el tiempo que nos han 
dedicado. Sus puntos de vista han sido muy ditiles. 
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SUPLEMENTO 4.2
 

EJEMPLO DE GUIA DE TEMAS
 

(Enfoque conceptual - de temas)
 

Realizar la rorci6n preDpRqtoria de la entrevista 

II Asoc. acii acerca de la vida familiar 

Cuando usted piensa en la vida familiar, Zqud es lo-rimero que le viene en mente? 

o Obtenga la infonnaci6n de los participantes e indague, indague, indague. 

Digame m~s acerca de esto. 
- ,Pudiera explicar esto?
 
- Dme un ejemplo.
 
- ,Qud opina de esto?
 
- Indague ,por qud?, ,por qud?, 
 ,por qud? o ,por qud no? 

'U 	 Sentimlentos acgrca de los nflo.1 

Htbleme algo acerca de los niflos. ,C6mo 	afectan a la vida familiar? 

o 	 Obtenga informaci6n de los participantes y lene gradualmente la informaci6n de 
fondo sobre cada participante; ntimero de nifios, edad y sexo de cada nifio, etc. 

o Describa la vida de su hijo o hijos en la actualidad. 

-,Son felices? 
!iSaludables? 
-,Estfn 	bien cuidados? 
Indague Lpor qud?, ,por qud?, ,por qud? o ,por qud no? 

o C6mo seri la vida de su hijo en el futuro? 

/,Similar a la de usted? 
-,Diferente?
 

,Mejor?
 
,Peor?
 
,C6mo?


Indague ,por qud?, ,por qud?, Lpor qu6? o ,por qu6 no? 
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IV 	 Planiflcaci6n familiar 

Cuando menciond el tdrmino planificaci6n familiar, iqu6 fue lo pimcr9 que lc vino en 
mente? 

o 	 Obtenga informaci6n de los participantes e indague. 

- iQud piensa de esto?
 
- iPudiera explicarlo?
 
- iCufles son sus sentimientos acerca de este tema?
 
- /Qu6 piensa su marido/esposa acerca del tema?
 
- iCufles son los sentimientos de sus suegros?
 
- i-'.ibleme rins al respecto.
 
- Indague iLpor qu?, ipor qua?, ipor qua? o ipor qu6 no?
 

o 	 Usuarios; proporcione una comprensi6n del proceso de decisi6n. 

-	 /,Qu6 utiliza usted? 
- iPor cuAnto tiempo lo ha utilizado?
 
- iPor qu6 seleccion6 este matodo?
 
- LC6mo supo que existia este matodo?
 
- iQuian le aconsej6 acerca del mdtodo?
 
- ,Qu6 otro mdtodo ha ensayado?
 
- Indague 4por qud?, ipor qua?, ipor qua? o Lpor qu6 no?
 

o 	 No usuarios; proporcione una comprensi6n de por qu6 no han adoptado la 
planificaci6n familiar. 

- LHasta ahora, por qu6 no ha ensayado usted ningfin matodo?
 
- ,Ha ensayado usted un mdtodo alguna vez?
 
- ,Qud ocurri6?
 
- Impugne declaraciones contradictorias!
 
- Indague ipor qu?, i.por quV?, ipor qu? o itpor qu6 no?
 

o 	 Pretenda que soy un amigo que le inform6 que deseaban comenzar a utilizar la 
planificaci6n familiar. ,Qu6 consejo ie darfa usted? 

Indague ipor qu?, iZpor qu?, ipor qua? o Lpor qu6 no? 

V 	 Perceuclones dc los usuarios y no usuarIos 

He aquf cinco ilustraciones de parejas diferentes. iCul utiliza ia planificaci6n familiar y
cuAi no? 

o 	 Indague ipor qu?, Lpor qud?, 4por qu? o Lpor qu6 no? 
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VI Presente anuicio o anuncios 

Cuando mira usted un anuncio como dste, Zen qud piensa primero? ZEn qu6 otra cosa 
piensa? 

o Indague: 

- Cosas que le gustan 
- Cosas que no le gustan 
- Comprensi6n 
- Confusi6n 
- Credibilidad 
- Significado 
- Indague ipor qua?, Ipor qu?, ipor qua? o ipor qu6 no? 

VII Impresiones sobre el producto 

Suponga que yo vengo de otro pueblo lejano y nunca he escuchado hablar acerca del 
m6todo. Inf6rmeme acerca de este m6todo. iPor qud desearfa yo ensayar este m.todo? 
iPor qud?, ipor qud?, ipor qu? o ipor qu6 no? 

"ill Percepciones de los usuartos 

LQuidnes son las personas que utilizan (marca)? ,Qud aspecto tienen? Hfibleme acerca
de ellos. LCuil es su estilo de vida? LEn qud forma difieren de las personas que utilizan 
(otras marcas)? 

IX Beneficlos ybarreras 

Hibleme de dos o tres situaciones cuando usted o personas como usted quisieran ensayar
(marca) y dos o tres situaciones cuando usted u otras personas decidirfan ensayar otro
m6todo. Hibleme de situaciones cuando usted/otras personas deciditian no ensayar nada. 

X Clausura del grupo 

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

-51 ­



SECCION 5
 

TECNICAS DE DEBATE EN GRUPO
 

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS 

o 	 Mdtodos de moderaci6n de los grupos focales 

1) T&nica de interrogaci6n
 
2) Secuencia del grupo de estudio
 

o 	 Diferencias funcionales del grupo 

o 	 Procesos especializados del grupo 

o 	 T6cnicas proyectivas 

o 	 Tecnicas cualitativas de moderaci6n 

o 	 Diferencias estructurales entre los grumxs 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1. 	 Proporcionar un examen general de las tcnicas de debate en grupo; identiticar los 
puntos fuertes y d6biles de los metodos de moderaci6n. 

2. 	 Proporcionar una comprensi6n de qu6 m6todo contnibuye a realizar un grupo focal 
eficaz. 

3. 	 Poner de relieve t&:nicas especificas utilizadas en los grupos focales y el valor de 
cada t6cnica. 
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SECCION 5
 

TECNICAS DE DEBATE EN GRUPO
 

Muchas tdcnicas de debate en grupos focales han evolucionado en el curso del tiempo.
Ampliamente, la diferencia entre estas t~cnicas guarda relaci6n con 1) diferentes mdtodos de
moderaci6n; 2) diferencias funcionales de grupo; 3) diferencias estructurales de grupo y 4) la
variedad de mecanismos que se han formulado para responder a necesidades especificas en materia 
de mercadeo y de informaci6n. 

METODOS DE MODERACION PARA LOS GRUPOS FOCALES 

Hay dos aspectos principales en el mdtodo de moderaci6n. Primero, la t6cnica de interrogatorio
puede ser directiva o no directiva. Segundo, el flujo del debate puede ser estructurado o no 
estructurado. 

1. Tfcnica deInterrmatorio 

Un m~todo de, moderacl6n directivo utiliza preguntas dirigidas y limita muy
especificamente la gama de respuestas. Esta t~cnica no se utiliza a menos que el 
oJ;etivo del grupo especial estd definido muy estrechamente. 

Eiemvlo: Se necesitan declaraciones especificas sobre las cualidades de un 
producto a fin de poder preparar una escala de clasificaci6n para un 
cuestionario cuantitativo. El moderador limita especificamente el debate a 
cuestiones orientadas acerca de atributos percibidos del producto. 

Un mitod, no directivo de moderacl6n utiliza preguntas abiertas y libres de sesgo.
Este tipo de preguntas permite a los paticipantes expresar sus sentimientos 
verdaderos, reduce al minimo la influencia del moderador y ayuda a eliminar 
confusi6n posterior en separar los hechcs de la ficci6n sobre lo que se dijo en el 
grupo. Esta clase de interrogatorio casi siempre es el mejor estilo al realizar grupos 
focales. 

EkemR : iCuAles fueron sus reacciones cuando vio por primera vez la 
persona ilustrada en el cartel? No ",qud le gust6 acerca de la persona 
ilustrada en el cartel?" 

2. Estilo del gruo focal 

En un grupo 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 indagaci6n. La guia de temas asegura que se tratan todas las Areas pertinentes 
para los objetivos de la investigaci6n. El esbozo de indagaci6n asegura que se
satisfacen las necesidades especfticas de informaci6n de la direcci6n en cada campo 
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temitico. Los grupos focales estructurados permiten una comparaci6n ffcil entre 
una serie de grupos. 

EkRwI : Sc obtienen reacciones generales a tres disefios de envases paraun producto de planificaci6n familiar. Se afiaden sondeos esp,.,iicos al 
esbozo para deterninar las percepciones sobre la calidad, seguridad, facilidad 
de uso, precio y otros atributos del producto. 

Un grupo focal no estructurado se ileva a cabo utilizando una gufa 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 direcci6n en lo que
respecta a cuAles son las cuestiones verdaderamente importantes. Este estilo rara 
vez se utiliza ya que deja escapar demasiados datos importantes necesarios para la 
direcci6n del programa. A veces, se utiliza en la etapa inicial de definici6n del 
problema de un proyecto cuando no se ha efectuado una investigaci6n anterior y
cuando la direcci6n tiene poca experiencia con el tema y no tiene hip6tesis en cuanto 
a los aspectos o razones para el problema. 

EieMnlo: El autobtis tiene muchos menos pasajeros y la direcci6n no ha
hecho hasta hoy ninguna investigaci6ri ni ha presentado ninguna hip6tesis 
para explicar este descenso. Se organiza un grupo a in de tratar el 
transporte ptiblico. * 

Salvo en casos excepcionales, cl grupo focal deberfa utilizar el m6todo de animaci6n 
no directivo y estructurado. En la prActica, la mayorfa de los grupos eficaces estin 
en realidad seiestructurados; el moderador tiene suficientes aptitudes para tratar 
todas las cuestiones contenidas en la gufa de temas estructurada en tanto mantiene
flexible la conversaci6n, una conversaci6n 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 t~cnicas de interrogatorio 
y del nivel de estructura del debate de los grupos focales. 

- 54 ­



CUADRO 5-1
MErODOS DE MODERACION DE LOS GRUPOS FOCALES 

TECNICA DE INTERROGACION 

ESTILO 
DEL GRUPO: 

Estructurado UN "CUESTIONARIO DE GRUPO" DISCUSION DE GRUPO 
:EN ADA 

* Preguntas dirigidas y
limitadas 

* Preguntas abiertas 
o hbres 

* Gufa estructurada de * Gufa estructurada de 
temas temas 

No 
estructurado UN DESASTRE UNA CONVERSACION NO 

ESTRUCTURADA 

* Preguntas dirigidas y * Preguntas abiertas o 
limitadas libres 

* Gufa de temas no * Gufa de temas no 
estructurada o estructurada o 
ninguna gufa ninguna gufa 
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DIFERENCIAS DE GRUPO FUNCIONALES 

El tipo de grupo focal lo determina el objetivo del grupo: lo que 6ste pretende realizar. 
Tradicionalmente, los grupos se han dividido en tres grandes categorfas.
 

Grupos de exploraci6n. 
 El fin de este grupo es generar ideas o estimular un alto nivel dereflexi6n profunda entre los participantes sobre determinados temas. Generalmente, elmoderador desempefia un papel activo, animando a los participantes a desarrollar 
mutuamente sus ideas. A menudo, se utiliza para ayudar a disefiar un estudio cuantitativo. 

Clinics. El fin de estos grupos es descubrir las motivaciones psicol6gicas y sociol6gicaspara las actitudes y el comportamiento. Con frecuencia, se utilizan t6cnicas proyectivas yel anAlisis depende del enjuiciamiento clfnico. Los grupos clInicos tienen un uso limitado 
en el mercadeo; sin embargo, el enfoque puede ser muy ditil para realzar y ampliar la
comprensi6n de los resultados de estudios previos. 

Fenomenol6Qjcos. El fin de estos grupos es dar a los investigadores un vfnculo directo conla poblaci6n objetivo a medida que describen detalladamente y en su propio lenguaje
comportamientos sus 

en la vida real y al nivel de toma de decisiones. Dichos grupos estfn
generalmente mds concentrados y generan respuestas especfficas mds concretas tales comoreacciones a los productos, declaraciones sobre el concepto de envases, comunicaci6n yotros 
estfinulos. 

TECNIC,,S DE GRUPO ESPECIALIZADAS 

Con el tiempo, se han desarrollado o modificado tdcnicas cualitativas especiales para responder alas necesidades de investigaciones sobre mercadeo. Podemos citar, entre otras, las siguientes: 1)la t6cnica escaionada; 2) las preguntas sobre aspectos encubiertos; 3) el anllisis simb6lico y 4)
las tdcnicas proyectivas. 

LatNcnica escalonada 

En el marco de est, tdcnica, las preguntas van de las caracteristicas del producto a lascaracteristicas de Ias ubuarios o beneficios de los usuarios. Por ejemplo, el m~todo pudiera
comenzar pidiento a los participantes que indiquen c6mo un producto o comportamientodifiere de otro pars identificar variables clave tales como "mis fdicl de utilizar". Esadiferencia se sondea entonces para determinar cuMlsu importancia: es su beneficio para
el usuario. Por ejemplo, "No le roba tiempo de sus labores domdsticas". Esas respuestas
se sondean entonces hasta que se obtengan niveles mdltiples de beneficios subyacentes. Aesta tdcnica se llama a menudo "aprovechar la red de significados del usuario" y tiene por
fin descubrir niveles mis profundos de beneficios y barreras. 

Preguntas sobre aspectos encubertos 

Esta t~cnica se concentra en los sentimientos de los participantes acerca de cuestionessensilivas en sus vidas. Los temas comunes que rodean a una cuesti6n en particular tales 
como la atenci6n infantil o ia intimidad sexual se ponen al descubierto a fin de convertir 
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cuestiones personales fntimas en temas de la vida sensitivos y ampliamente compartidos.
Esta t6cnica requiere que los participantes elaboren escenarios del "mejor de los casos" y
del "peor de los casos" sobre los temas en cuesti6n de forma que salgan a relucir sus suefios,
ansiedades y esperanzas: por ejemplo, "tcudl es el momento mfis feliz de su vida?" o %qu6
harfa con su tiempo si le dieran cinco rLaillones de d6lares?" - sondear la respuesta a estas 
preguntas representa una fuerza importante para motivar el comportamiento. 

Anilisis slmb6lico 

Esta t6cnica 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 m~dicos estudian a menudo 
la salud y el bienestar. Hay tres formas de estudiar dichos lados opuestos. La primera
consiste en investigar la no utilizaci6n o no acci6n. Por ejemplo, la investigaci6n pudiera 
preguntar "La qu6 se asemeja una persona que nunca lo utiliza? o "iqud pasaria si dejara
usted de utilizarlo?". La segunda forma consiste en imaginar un "no producto' o una no 
versi6n del que existe, por ejemplo "no engorda" o "no alcoh6lico". Una tercera forma de 
estudiar los lados opuestos consiste en pregun.ar sobre c6mo son percibidos los tipos de 
productos o comportanientos 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 cuesti6n. 

TECNICAS PROYECTIVAS 

Una t~cnica 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 mis 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 qud pretende conocer 
el moderador. Las t~znicas mds comunes utilizadas por los especialistas en mercadeo y
comunicaciones son las siguientes: 1) pruebas de apercepci6n temitica (TAT); 2) dramatizaciones; 
3) dibujos humoristicos y 4) asociaci6n. 

Pruebas de apercepc16n temhtica (TAT). Se presentan estfmulos visuales que ilustran una 
situaci6n y se pide al participante que comente sobre la situaci6n explic~ndola y diciendo 
qu6 ha podido pasar antes y qu6 va a pasar despu~s. 

Dramatizaciones. Se pide al participante que d6 las opiniones y actitudes de otras personas. 

Dibujos humoristicos. Sc pide al participante que escriba una leyenda de un dibujo
humorfstico que corresponde a un croquis determinado o responda a lo que otro personaje 
de la tira c6mica ha dicho. 

Asociaci6n. Se trata de tdcnicas de asociaci6n de palabras y redacci6n 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 

iC6mo 	se ayuda a obtener todos estos resultados? iQud convierte al grupo focal o la entrevista 
a fondo en algo diferente de cualquier debate? He aquf una lista de "avudas profesionales"
concebida para comprender el significado de una respuesta o ayudar a las personas a expresar lo 
gue quiz.s no comprendan ellas mismas acerca de sus sentimientos y opciones. 

"Avudas profesionales" adicionales para el moderador 

Un moderador hAbil utilizarS una combinaci6n de tdcnicas segan lo requiera la situaci6n. He aquf 
una lista de algunas tdcnicas que se aplican con frecuencia. 

1. 	 Recopilaci6n de Ia informaci6n contextual pertinente. iCuA es son las experiencias 
o cuestiones relacionadas con un producto o prictica que infiuyen en la forma en 
que es considerado? 

2. 	 Asociaciones espontAneas. Cuil es lo primero que le viene en mrente cuando le 
digo "planificaci6n familiar"? 

3. 	 Construccl6n de imagenes. iQui6n es la persona que compra preservativos Panther? 
iCuAi es su aspecto? ZC6mo es su vida? g ,d6nde se encuentra usted cuando 
compra preservativos? Describa el lugar. iQud ye? ,Qud siente? iQud hace? 

4. 	 Indagaci6n sobre el signiflcado de Io evidente. iQud significa "blando" para usted? 
iQu6 significa "casero" para usted? 

5. 	 Establecimiento de maims conceptuales de una cateorta de productos. iC6mo 
agruparia usted estos diferentes m6todos de planificaci6n familiar? iQu6 relaci6n 
encuentra usted entre ellos? iEn qu6 aspecto son los grupos similares o diferentes? 
iQu6 liamarfa usted a estos grupos? 

6. 	 Met~forans. Si esta pfldora de control de la natalidad fuera una flor, ide qud clase 
seria y qui6n la recogerfa? Si este grupo de productos fuera una familia, iqui6nes
serian los miembros diferentes y c6mo se relacionarfan entre si? 

7. 	 EAuiparacl6r de imfigenes. Tenemos aquf fotos de 10 situaciones/personas
diferentes... ,cuiles corresponden a este vino y cuiles no? ,Por qu? 

8. 	 Rutina del "marcano'. "Yo vengo de Marte y nunca he escuchado hablar de 
"fritos"... descnbamelos... i.por qu6 querria probar uno?... convdnzame". 

9. 	 Condiclones gut dan pernmiso v crean barreres. 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 deDrEguntas. iPor qu6 compra el producto "x? iPor qu6 es importante? 
,Por qud es decisivo para usted? LSerfa alguna vez no importante, etc.? (Haga 
preguntas hasta que se canse el participante!) 

11. 	 Cadena de beneficlos. Esta mezcla de pasteles tiene mfs clara de huevo, icufl es 
el beneficio? (Contestaci6n: "sive para humedecer".) iCul es el beneficio de un 
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pastel "htmedo? (Contestaci6n: "tiene sabor casero".) Y ,por qu6 es mejor locasero? (Contestaci6n: "mis esfuerzo".) Y acuil es el beneficio? (Contestaci6n:
"mi familia lo prefiere".) ,Y? (Contestaci6n: "s que les amo".) iY?
(Contestaci6n: "me siento mejor, me corresponden con amor".) 

12. 	 Cadena de asoctadones. ,En qu6 piensa usted cuando piensa en cf Maxwil
House? (Respuesta: "la mafiana".) Y cuando piensa en la mafiaa, ,qu6 le viene 
en mente? (Respuesta: "un nuevo dfa".) iY cuando piensa en un nuevo dfa? 
(Respuesta: "me siento optimista".) 

13. Destacando las contradicclones. Espere minuto, acaba de decirun me 	 que legustarfa con menos grasa y ahora me dice que es mejor porque tiene grasa y aceite,
Lc6mo puede explicario? 

14. 	 Conclusi6n de froses y extensiones. El producto SRO ideal es el que
Lo mejor acerca de este nuevo producto es . Me hace sentir 

15. 	 Dramatizaciones. Muy bien, ahora es usted el presidente de la junta o el alcalde de 
esta ciudad... Zqu6 harfa usted? 0, yo soy el alcalde, hfbleme, digame 1o que
necesita. 

16. 	 El meior de todos los esccnaros _osibles del mundo. Olvide la realidad por unminuto. Si pudiera disefiar usted su propio pafial que tenga todo lo que ha querido
usted tener en un pafial y mis, iqu6 aspecto tendrfa? Utilice su imaginaci6n. No
hay lIfmites. No se preocupe sobre si es posible o no. 

17. 	 Redacct6n de leyendas. Si fuera a contar un cuento o escribir e! gui6n de una
pelfcula acerca de esta compaifa, ciudad, etc., Lqu6 dirfa? ,qui~nes sedfan losh6roes y heroinas? ZTiene la pelicula un mensaje? iLria usted a verla? iQui6n
ida? 

La clave es saber cuindo utilizar una t~cnica de las citadas arriba y cuindo obtener que losparticipantes desempefien papeles en el ejercicio. Luego, el reto consiste en tratar de sacar sentido 
de lo que le dicen. 

DIFERENCIAS ESTRUCrURALES DE GRUPO 

A fin 	 de alcanzar los objetivos de la investigaci6n, los grupos han adoptado muchas formasdiferentes. Aun cuando la aplicaci6n de estas nuevas formas sea limitada, vale la pena citarlas 
brevernente. 

o 	 Gruots tradicionales. Un debate localizado interactivo con 8 a 10 personas. 

o 	 Miniffupo. Un debate concentrado e interactivo con unas 6 personas. 
o 	 .ruos difdico, 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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o 	 Unidad familiar. grutms de todas las generaciones. Un debate interactivo y
concentrado en un tema muy influenciado por los valores y vfnculos familiares (por
ejemplo, crianza o educaci6n de los hijos). Participa toda la familia. incluidos los 
abuelos. 

o Investigaci6n publicitaria. Grupos concebidos especfficamente para crear y
perfeccionar los anuncios publicitarios. 

o 	 .rupos especiales repetd s. Generalmente, se pide a los participantes que compreno utilicen un producto, entre los grupos, de forma que puedan vincularse sus 
respuestas. 

o 	 Grupos cualitativos Estos grupos son similares a los arriba citados pero consisten 
en general en mfis participantes, se repiten a travds de un perfodo de tiempo mis
largo y, con frecuencia, estin relacionados con estudios cuantitativos. 
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SECCION 6
 

EL MODERADOR DEL GRUPO FOCAL
 

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS 

o Caracterfsticas personales 

o Estilo de moderaci6n 

o Experiencia profesional y educaci6n del moderador 

o Poner al corriente al moderador 

o Evaluar el trabajo del moderador 

OBJITIVOS DE LA SECCION: 

1. Proporcionar pautas para identificar a un moderador de grupo calificado y
seleccionar el moderador correcto para la tarea de investigaci6n. 

2. Esbozar los principios generales 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 irnportante evaluar: 1) caracteristicas personales; 2) estilo de moderaci6n y 3)
experiencia y antecedentes. 

CARACTERISTICAS PERSONALES 

Algunos individuos simplemente tienen la combinaci6n apropiada de rasgos personales y "talento 
puro" para convertirse en moderadores eficaces. Entre los rasgos que conviene posean los posibles
moderadores figuran los siguientes: 

o La capacidad de sentirse c6modos con otras personas: alguien relajado y que no se 
sienta amenazado por la interacci6n personal con otros. 

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

o 	 La capacidad de proyectar respeto y aceptaci6n en otros: alguien que 
verdaderaiente no juzga ni da esa impresi6n. 

o 	 La capacidad de transmitir calor y empatfa. 

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

o 	 Buenas aptitudes para escuchar: alguien que presta atenci6n a lo que otros dicen 
y no se siente obligado a incluir siempre sus propios pensamientos y comentarios 
en la conversaci6n. 

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

o 	 Conciencia de sus reacciones no verbales: alguien que es capaz de mantener gestos 
y expresiones faciales que proyectan los rasgos arriba citados y que muestrano 
contrariedad o frustraci6n. 

o 	 Alguien cuyas caracteristicas fRsicas no inquietan ni intimidan a otros. 

o 	 Alguien que selecciona participantes homogdneos para el grupo focal lo mejor 
posible para facilitar una buena relaci6n de trabajo. 
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0 	 En el -marco de un pafs en desarrollo, el rasgo distintivo mis necesario es la
capacidad de c liza y de prepararse para las eventualidades encontraposici6n a pensar literalmente y actuar de forma autorn~tica. Fsto puede
significar hallar a alguien que tenga una formaci6n occidental. 

ESTILO DE MODERACION 

Los estilos de moderaci6n del grupo vas.-an grandemente. Algunos moderadores facilitan el debate en grupo mediante la amistad v el inter s mientras que otros adoptan una actitud menos activa.
Otros moderadores razonan mis y son casi provoczdores en su estilo. Un moderador que tienemucha 	experiencia puede variar a menudo su estilo para adaptarse a los participantes y a losobjetivos del grupo. Al seleccionar al moderador, es importante comprender que existen estasdiferencias de estilo y que, si es posible, es necesaro hacer concordar el estilo del moderador con 
las necesidades del grupo. 

EXPERIENCIA PROFESIONAL Y EDUCACION DEL MODERADOR 

Los moderadores que tienen una cxperien,:ia especializada al niel del tema objeto de estudio (porejemplo, cuestiones de salud, un producto especffico) o con la clase de participantes (por ejemplo,
adolescentes, profesionales) serfn en general mis eficaces. 

La formaci6ri de los moderadores tiende 	a variar mucho. Muchos son psic6logos capacitados en]a dinfmica de grupo. Al tratar cuestiones de mercadeo, un moderador con alguna formaci6n en
ciencias sociales o mercadeo puede ser ditil. En algunos casos (por ejemplo, si se investigan lasmotivacionts subyacentes sobre un determinado tema) conviene seleccionar un moderador conaptitudes en utilizar las t6cnicas proyectivas o con experiencia en uno 	de los enfoques cualitativos
desarrollados para dicha finalidad, tal como la tdcnica escalonada o las preguntas sobre aspectos
encubiertos. 

Ocasionalmente, '-;pecialmente en los paises en desarrollo, las circunstancias son tales que no sedispone de un moderador experimr-ntado 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. 

o 	 Un moderador noes un maestro 
o 	 Un moderador noes un juez 
o 	 Un moderador n,.. condescendiente 
o 	 Un moderador noexnesa acuerdo o desacuerdo con lo que se dice 
o 	 Un moderador no pone palabras en la boca de los participantes. 

Ademis 

o 	 El grupo focal poq. un texto - no hay respuestas correctas o incorrectas 
o El grupo focal no tiene por fin informar 
o 	 El grupo focal n tiene por fin persuadir. 
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PONER AL CORRIENTE AL MODERADOR 

Una vez seleccionado el moderador, ha de ponerse al corriente de todos 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 gufa de temas preparada independientemente,
seri necesario ponerle al corriente sobre los fines de la investigaci6n que se realiza, el objetivo de 
la misma y la aplicaci6n especifiLa de los resultados de la investigaci6n. 

Para poner debidamente al corriente al entrevistador para el estudio, el patrocinador del proyecto
deberfa famfliarizarle con los resultados de investigaciones anteriores, cuestiones importantes,
hip6tesis y opiniones. Todo lo que ayude a infomnar al moderador acerca de la materia o fines 
perseguidos por el patrcri-ador es importante y permite al buen moderador .-scuchar mejor y hacer 
preguntas bien fundamentadas. La informaci6n anterior reduce la posibilidad de explorar aspectos 
que ya han sido investigados o que no son pertinentes para los objetivos del estudio. 

EVALUACION DEL TRABAJO DEL MODERADOP 

Los grupos focales se evaltian comnmente de acuerdo con el volumen de productos obtenidos 
por los participantes, es decir, la capacidad del moderador para manzener al grupo activamente 
hablando durante 60 a 90 minutos Aun cuando se trata de una forma fgcil y simple de determinar 
si el grupo fue productivo, estA lejos de ser completa o correcta. La cantidad del grupo focal,
naturalmente, es mucho menos pertinente que la calidad o riqueza del grupo. El t6rmino riqueza 
se refiere a resultados que provocan reflexi6n y que comunican gran cantidad -e informaci6n 
pertinente de forma parsimoniosa. Adem s, merecen consideraci6n al evaluar un grup: especial 
los aspectos siguientes: 

o 	 ,Se sintieron los participantes suficientemente c6modos para hablar abiertamente 
de sus actitudes? 

o 	 ,Se puso al corriente a los participantes acerca de la tarea a realizar? 

o 	 ,Hubo una verdadera interacci6n entre los miembros del grupo, o fue una serie 
de entrevistas individuales? 

o 	 iMHizo el moderador preguntas sin introducir sesgos? 

o 	 ,Es el observador capaz de determinar los sentimientos del grupo acerca de una 
cuesti6n? 

o 	 !Se necesita una cantidad sustancial de anilisis para separar los verdaderos 
sentimientos de los participantes de los expresados debido a exigencias del 
moderador? 

o 	 En el curso de un solo grupo, ,demostr6 el moderador suficiente flexibilidad para 
investigar nuevos derroteros? 

o 	 A trav6s de una serie de sesiones, ise realiz6 id6nticamente cada grupo o permiti6 
el moderador que se desarrollara el debate? 
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o IEjerd6 el moderador la cantidad apropiada de control: libertad suficiente para
permitir la expresi6n entre los participantes pero con control suficiente para evitar 
el caos y las interrupciones? 

En el formulario de evaluaci6n de grupos focales se incluye una gufa ms 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: Preparaci6n 

o 	 Etapa II: Contenido de ia discusi6n concentrada y a fondo 

o 	 Etapa III: Clausura del grupo 

o 	 Papel de los observadores 

o 	 Despu6s del grupo 

OBJETIVOS DE LA SECCION 

1) 	 Proporcionar una comprensi6n a fondo del proceso de moderaci6n de un grupo 
focal. 

2) 	 Proporcionar conocimientos y pautas concretas para evaluar la calidad de un grupo
focal: conocer cuindo se estA realizando correctamente y cu:ndo nu se estA 
realizando correctamente. 
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SECCION 7
 

MODERACION DE UN GRUPO FOCAL
 

Una vez reunidos los participantes en el marco de un grupo focal, el moderador abrirf el grupo
proporcionando una breve introducci6n. Despu s de la introducci6n, el moderador seguirS adelante 
con las tres secciones principales del grupo: 1) preparaci6n; 2) contenido de la discusi6n a fondo 
y 3) clausura del grupo. Para cada una de estas tres secciones principales, se analizarAn el
conteniuo especffico, la finalidad y los comportamientos apropiados del moderador. 

APERTURA POR EL MODERADOR 

Antes de que comience realmente un grupo, el moderador proporcionarS una breve introducci6n. 
k. a objetivos de esta introducci6n sun tranquilizar a los participantes, establecer las normas bisicas 
para el grupo y comenzar a crear una relaci6n con los participantes del grupo. 

Los participantes comienzan a tranquilizarse cuando observan q?;e el moderador estS
relajado y cuando el moderador habla de forma arnistosa y casual Puede ayudar hacer
aigunos 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 informaci6n personal que faciita una relaci6n con el grupo y
establece el grupo como lugar seguro para hablar con franqueza de sf mismos. 

Se explica el fin general del grupo. Se informa a los participantes por qu6 han sido
reunidos. Cn esto se facilitari el sentimiento de uni6n en el grupo. Se les dice lo que no 
se espera de ellos a fin de reducir su ansiedad y eliminar malos entendidos. 

Se fomentah 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 dem s. Se les anima a sentirse libres para expresar 
sus opiniones con franqueza y sinceridad. 

Se establece ia neutralidad del moderador. Generalmente el moderador asegura a los
participantes que 61 no estS relacionado con el tema o producto en estudio y que sus 
opiniones no lo harAn sentir bien o mal nile afectarin en forma alguna. 

Se explican las regla, Jel grupo. Se pide a los participantes que hablen uno a la vez y que
interacttzen entre si pero que eviten interrumpirse mutuamente. Si el grupo se esti
grabando en videocinta o en cinta de audio, puede ser necesario dar otras normas 
especffica& 
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ETAPA I: PREPARA-'ION 

El contenido de esta secci6n consiste generalmente en la presentaci6n por cada participante dando 
su nombre y respondiendo a un par de preguntas neutras acerca de si mismos tales como el 
nfimero de hijos que tienen, la edad y sexo de cada hijo, el tiempo en que han estado casados, etc. 
Estas preguntas deberfan proporcionar antecedentes bfisicos pertinentes para el tema. Si se ests 
analizaiido una categorfa especifica de producto puede ser apropiado durante la etap, de 
preparaci6n hacer algunas preguntas iniciales acerca de la utilizaci6n del producto, tales como 
frecuencia de utilizaci6n o selecci6n de marcas. Es importante recordar que: 

1. No deberfan ut'izarse preguntas introductorias 
participantes en papeles estereotipados. 

que pudieran colocar a los 

2. No deberian utilizarse preguntas introductorias que identifiquen diferencias de 
condici6n social entre los partic;pantes. 

El fin de la etapa de preparaci6n es el de transformar al grupo de varios individuos en un grupo
participante que interactiia en un periodo de aproximadamente diez minutos. Adem s, la etapa 
de preparaci6n: 

o 	 Da a los participante, la posibilidad de hablar acerca del fin de [a sesi6n. Esto 
ayuda a superar cl miedo a hablar; un miedo que tiende a aumentar si se retrasa 
ei tomar la palabra. 

o 	 Establece la situaci6n del 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 cuAI 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) influirg en las preguntas posteriores y 2) proporcionarA un marco de referencia 
para evaluar lo que el grupo dice durante el resto de la sesi6n. 

La actitud dg.l moderador gue conviene, durante ia etapa de preparaci6n del grupo es la de mostrar 
un interds autdntico en lo que dicen los participantes, en la imparcialidad y en "una actitud positiva 
e incondicional". Es decir, el rr'oderador no hace enjuiciamientos negativos acerca de los 
participantes, independientemente de lo que digan. El moderador tambidn debe hacer lo que sea 
necesario para obtener los antecedentes iniciales para el grupo. Esto e-ige, a menudo, lo siguiente: 

1. 	 Sondear las respuestas de los participantes para obtener una mayor claridad y
Santes de pasar a la etapa siguiente. Pr -!emplo,si el nmero 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 somo parte de la familia. 

2. 	 Mantener la estructura del grupo y una orientaci6n 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 pane de los participantes. 
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ETAPA 	11: CONTENIDO DEL DEBATE A FONDO Y CONCENTRADO 

El contenido de esta porci6n del grupo exige pasar progresivamente de materias generales a una
discusi6n cada vez mis especffica de las cuestiones que ban de tratarse. Tfpicamente, se pasa de 
temas 	concretos de debate (por ejemplo, el ntzmero de los nifios en una familia) a cuestiones mfis
abstractas, de un debate de lcs hechos a un debate de las actitudes, sentimientos 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 breas clave de interns. 

La finalidad de esta etapa del grupo es la de llegar a comprender las verdaderas cuestiones
relacionadas con un tema. Se aspira, igualmente, explorar plenamente la naturaleza de laa 
dinimica 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 gufa de temas. 

La actitud del moderador apropiad, para esta secci6n 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 aquf algunos ejemplos: 

o 	 Permanecer callado - permitir que el participante amplfe Ioque ha dichri. 

o 	 Utilizar la t&cnica de repetici6n - repetir lo que acaba de decir el 
participante. 

o 	 Repetir las palabras del participante como pregunta - "iEs bueno?" 

o 	 Pedir al participante que aclare una postura. "Estoy algo confuso. 
Anteriormente usted dijo que 'X' y ahora estA diciendo que 'Y'". 

o 	 Utilizar sondeos "de palabras clave" tales como: 

Declaraci6n del participante Sondeo del moderador 

"Es bueno" "iPara qu. es bueno?" 

"Me gusta el tamafio" "Qu6 tiene de bueno?" 

"Serfa prkctico" "LEn qud aspecto serfa 
prictico? 

"Funciona" "iC6mo sabe que funciona?" 

o 	 Utilizar la t&dnica de tercera persona. "Usted parece tener una opini6n 
muy arraigada sobre esta cuesti6n. ,Qu6 le parece que piensan otros? 

o 	 "Me puede dar mis informaci6n al respecto?" 
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o -	 "%Quepiensa de esto?" 

o Qu6 quiere decir con esto?" 

o 	 ",Qu6 le hace pensar de esa forma?" 

o 	 "tPuede darme un ejemplo?" 

o 	 "Me gustarfa conocer mis acerca de lo que usted piensa sobre esta cuesti6n" 

o 	 "No estoy seguro uie que comprendo c6mo estA utilizando usted esta 
palabra..." 

o "CuA ies son algunas de las razones para los sentimientos que usted tiene?" 

o 	 ",Qu6 le dice el mensaje?" 

o 	 ",Qu6 le dice personalmente a usted?" 

o 	 ",Qud estaba pensando mientras miraba?" 

o 	 "iQu6 tenfa en su mente? ,Qu6 otros aspectos le impresionaron?" 

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

o "Usted mencion6 algo acerca de... ?"
 

0 %"Obtuvousted algunos nuevos conocimientos acerca de... del...?"
 

o 	 "LQud palabras utilizarfa usted para describir...?" 

o 	 "iPor qua?" ",Por qu6 no?" 

2. 	 Sensibilidad a nivel de receptividad del participante a todo lo largo de la sesi6n. 
Un moderador de grupo sabrA cuAndo pasar de un debate general sobre actitudes 
de alinientaci6n de un nifio a un tema mis delicado tal como el miedo ante la 
mortalidad infantiL 

3. 	 Repasar en el debate la informaci6n proporcionada en una etapa anterior de la 
sesi6n. A menudo, un participante hari un comentario crftico para el fin tiltimo del 
grupo en una etapa prematura del debate. El moderador puede mantener en 
suspenso el comentario hasta el momento apropiado en la sesi6n y, luego, pedir al
participante que amplie el comentario hecho antes. Con ello no s6lo se demuestra 
la atenci6n del moderador a to que se dijo sino que, ademis, se proporciona una
buena transici6n a nuevas Areas temAticas y se ayuda a asegurar la continuidad de
la sesi6n en vez de tener una serie de segmentos discontinuos. 

4. 	 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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5. 	 Flembilidad al tratar cuestiones pertinentes para el tema independientemente de su
presencia en la gufa de temas. El moderador ha de conocer el tema y los objetivos
de la investigaci6n lo suficiente para saber si una direcci6n imprevista seguida por
el grupo proporcionarS informaci6n dtil o representarS una distracci6n innecesaria. 

6. 	 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. 

7. 	 Utilizar tfcticas y t6cnicas de moderaci6n muy diversas a fin de promover la
dinfmica y producci6n del grupo. Por ejemplo, in buen moderador hard lo 
siguiente: 

o 	 animar a los miembros del grupo a hablar entre ells y no necesariamente 
a responderle a 61 

o 	 saber cufndo hace falta profundizar una respuesta y cufndo hace falta 
callarse 

o saber sondear la opini6n de los participantes sin dkigirle. 

o 	 saber mostrar una falta de comprensi6n total frente a lo que dice un 
participante sin aparentar ser poco sincero 

o 	 prestar mucha atenci6n a lo que sc 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 supner lo quc un participante dice que realmente hace o reaimente 
quiere decir 

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

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

o 	 disuadir a los miembros dominantes o que perturban la sesi6n 

o 	 ser amable aunque firme - combinar un "desinterds disciplinado" con"comprensi6n y empatfa" 

o 	 ser permisivo pero mantener al grupo orientado en la direcci6n pretendida 

o 	 esperar Io imprevisto y saber c6mo reaccionar 

o 	 estar dispuesto a improvisar si algo no funciona o si no se obtiene 
informaci6n ditil 
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o utilizar t6cnicas proyectivas u otros medios para obtener mejoruna 
comprensi6n en el caso en que los participantes scan 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 queidentifican al grupo. Puede ser conveniente en esta etapa abrir un debate sobre cl valor de lasactitudes expresadas o cl grado en que un sentimiento expresado se halla presente en los miembros
del grupo. Tambicn puede ser apropiado indicar las diferencias fundamentales quc han ocurridoentre los miembros del grupo ("aigunos de ustedes expresaron la opini6n de que pero otros expresaron la opini6n opuesta") y esclarecer estas distinciones. AdemAs, durante 

-

la clausura del 
grupo puede ser conveniente indicar cualquier falta de uniformidad que pcrsista en. las 
declaraciones de los participantes y buscar una aclaraci6n. 

El ojetiv de esta etapa es ayudar al moderador, al observador y a los participantes a comprender
lo que ha pasado en la sesi6n del grupo. Adems permite a los participantes modificar, esclarecer sus posturas y afiadir cualquier otra idea que puedan tener sobre ia materia. Tambicn, 6ste es elmomento en que el moderador podrA someter a prueba sus conclusiones para ver si son apropiadas 
y exactas. 

La actitud 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 observaci6n del debate en grupo por quienes (atimamente utilizarln la investigaci6n puede ser uno de los beneficios fundamentales de los grupos focales. La observaci6n proporciona experiencia
directa con la poblaci6n objetivo, sus actitudes, preocupaciones, lenguaje y otras respuestas. Losparticipantes pueden sor 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 deber~n comunicarse a los observadores 
anterioridad a la iniciaci6n do los grupos de estudio. 

con 

a Los observadores no deberfan 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 espontAnca. 
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o 	 Los otisrevadores no deberian esperar obtener un consenso en el grupo o entre los 
grupos. La investigaci6n cualitativa tiene por fin generar una gama de respuestas,
formular hip6tesis y aumentar la comprensi6n. 

o 	 Es importante para los observadores escuchar atentamente 1o que se dice - a saber,
evitar el escuchar selectivamente para demostrar un punto de vista previamente
concebido y evitar proyectar significados y valores personales en lo que se dice. Al 
escuchar, es importante prestar atenci6n a los matices de significado y a la selecci6n 
de las palabras. 

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

o 	 Durante el debate, los observadores deberfan tomar nota de las impresiones
principales para discusi6n durante la sesi6n de resumen que se celebrarS despu~s 
del grupo. 

0 	 Los observadores quiz.s 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 deberfan reunirse inmediatamente despu s de cada
sesi6n 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 anflisis. Ademi, pueden revisarse las prioridades para las entrevistas futuras. 
He aquf algunas de las cuestiones que pueden examinarse: 

Reorganizaci6n de la gula de temas. ,Hace falta suprimir algunos temas poco productivos?
iPueden abordarse otros temas de forma diferente a fin de obtener respuestas mis ricas 
y significativas? ZHace falta afiadir temas nuevos? ,Deberfa modificarse el flujo del 
debate? 

Calificacdones de los participantres. ZSeria necesario cambiar o hacer preguntas mis 
estrictas para la selecci6n 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 mis, 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 estS insuficientemente elaborado (por ejemplo, dewasiado 
abstracto). En tales casos, es mejor anular los otros grupos previstos y volver a la ewapa de 
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disefio. Adqmfis, puede estar justifcado celebrar grupos AdjdoaI si se pone demanifiesto que otros segmentos de la poblaci6n en cuesti6n son itiies iara el estudio: porejemplo, nuevos usuarios del producto frente a los usuarios de largo plazo. Tambidn puedeser valioso realizar grupos adicionales con materiales de estfmulo/conceptos perfeccionados 
o explorar cuestiones no resueltas y nuevas hip6tesis. 
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SUPLEMENTO 74 

FORMULARIO DE EVALUACION DEL GRUPO FOCAL 

Evaluaci6n de la organizaci6n del gmRUp focal 

o 	 ,Estaban calificados los paticipantes? ( ) (
,Cumplfan con los requisitos de edad,
 

sexo, dimensi6n de la familia, estado
 
socioecon6mico, uso del producto u otros
 
requisitos necesarios para !os objetivos
 
de la investigaci6n? 

o 	 i.Era 16gica [a composici6n del mrugo?

LEran los participantes suficientemente
 
an logos en cuanto a caracteristicas de
 
importancia para un debate eficaz en grupo
 
y para obtener resultados no velados por

inportantes diferencias en las variables
 
de los participantes?
 

o 	 ,Fue correcta la dimensi6n del gruro? () (
,Tuvieron todos los participantes la 

posibilidad de participar y expresarse

suficientemente para comunicar pricticamente

todo lo que sabfan sobre el tema?
 

o 	 4Fue el marco para el gruoo apropiado? ( ) (
,Fue natural y c6modo para los miembros 

del grupo; no tan casual que produjera
falta de control y no tan formal que

inhibiera ia espontaneidad y la expresi6n
 
libre de los sentimientos?
 

o 	 OFue buena la asignaci6n de asientos? () (
iParecia natural para los participantes
 
y fomentaba la interacci6n en el grupo?
 

o 	 iPudo trabajar elgrupo tranquilamente ( ) (
sin ser rturbados pVor el exterior (or
 
eiemRIlointerruiones Xobservadores?
 

o 	 ,Fue adcuada ia duraci6n? ,Fue demasiado () (
larga para obtener informaci6n especifica 
que estudiar y no tan larga que aburriera y
fatigara a los miembros del grupo que co­
menzaron a intelectualizar excesivamente? 

- 75 ­



o 	 ,Fue eompleto el contenido de la gufa de
 
temas? .Se cumplieron todas las necesidades
 
de informaci6n y los objetivos?
 

o 	 LFue apropiado el contenido de la gufa de () ()
temas? ZFueron todas las Areas temAticas 
tratadas pertinentes para concentrar el 
debate en los objetivos del estudio o 
desviaron algunas preguntas el debate de 
dichos objetivos? ,Fueron preguntas que
podfan contestar los miembros del grupo? 

H. Evl 6cn del moderador 
Asigne 	al moderador una calificaci6n por cada rubro mencionado a continuaci6n. 5 = 

excelente; 4 = muy bueno; 3 = bueno; 2 regular;= 1 = deficiente. 

A. 	 Preparaci6n del moderador Califieacifn 

o 	 Familiarizado con los antecedentes y
 
materia del proyecto
 

o 	 Comprende los objetivos de la
 
investigaci6n
 

o 	 Ha recogido todas las ideas del
 
patrocinador
 

o 	 Ayud6 a elaborar la gufa de temas 

o 	 Se ha aprendido la gufa 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 interacci6n del grupo 

o 	 Genera entusiasmo y participaci6n 

o 	 Escucha constructivamente 
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o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

c. 	 Formnc 
de l 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

Muestra calor y empatfa 

Tiene una actitud positiva e imparcial 

Sondea sin dirigir a los participantes 

Logra transmitir la impresi6n de
"mi comprensi6n es incompleta"
 

Es sensitivo al nivel de apertura

del grupo 
Se. mezcla bien con el grupo pero 

no controla 

Improvisa cuando es necesario 

Es flexible en el anglisis de nuevas ideas 

Discute, no interroga 

Transmite gestos y expresiones faciales 
neutros 

en quc el moderador se ocp& 
influencias del grupo 

Disuadc a los miembros que hablan
 
al mismo tiempo
 

Conserva la espontaneidad del grupo 

Detiene la conversaci6n que se 
aparta del tena 

Disuade la intelectuaiizaci6n por 
los participantes 

Permite diferencias individuales 
de opini6n 

Hace participar en el debate a los 
miembros del grupo tfmidos o que 
no hablan mucho 

TOTAL 

Calificacidn 
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o -Controla a los miembros del grupo
 

dominantes/que perturban
 

TOTAL 

I. ESTRUCTURA DEL DEBATE EN GRUPO 

Introducci6n: Apertura del moderador N. 

o 	 Ha tranquilizado a los participantes ( ) 

o 	 Ha explicado el fin general del grupo ( ) 

o 	 Ha fomentado opiniones conflictivas diversas ( ) 

o 	 Ha establecido la nautralidad del moderador ( ) 

o 	 Ha establecido el carActer abierto de la
 
discusi6n: no hay respuestas correctas
 
o incorrectas 	 ( ) 

o 	 Ha proporcionado las reglas del grupo ( ) 

o 	 Ha comenzado a establecer una relaci6n con
 
los participantes ( )
 

o 	 Ha proporcionado una buena transici6n a la
 
etapa siguiente ( )
 

Etapa I: Preparaci6n 

o 	 Ha establecido buena relaci5n con
 
los participan's (m
 

o 	 Ha obtenido informaci6n de rondo necesaria ( ) 

o 	 Ha comenzado estimulando la interacci6n
 
del grupo ( )
 

o 	 Ha dado a todos los participantes la
 
oportunidad de hablar ( )
 

o 	 Ha reducido bien el miedo a hablar ( ) 

o 	 Ha establecido el grupo como un lugar seguro ( ) 
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o Ha permitido a los miembros del grupo 

conocerse unos a otros ( ) 

o Ha respetado el calendario ( ) 

o Ha proporcionado una buena transici6n 
a la etapa siguiente ( ) 

Etapa I: Conjunto del debate en grupo 

o Ha pasado de lo general a lo especffico ( ) 

o No ha descubierto prematuramente 
cuestiones clave 

las 
) ) 

o Ha obtonido profundidad de respuesta 
a las cuesiones clave ( ) 

o Ha obtenido los verdaderos sentimientos 
de los participantu acerca de los temas ( ) 

o Ha sabido repasar bien la informacin ( ( 

o Ha vinculado la informaci6n e n un todo 
coherente ( ) 

o Ha mostrado una actitud facilitadora apropiada ( ) 

o Ha mostradc una actitud de control apropiada ( ) 

Etapa HI: Clausura uel i -o 

o Ha identificado los temas principales ( ( 

o Ha resumido las ideas principales ( ( 

o Ha mostrado la fuerza de las actitudes () 

o Ha consolidado los sentimientos del grupo 
sobre ciertas cuestiones () 

o Ha identificado las diferencias de opiniones 
individuales ( ( 

o Ha recopilado todo 
de los participantes 

los comentarios 
( ) 
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Etapa IV: Cuestiones despu6s de la
 
evaluaci6n del ruo
 

o 	 iSe rAecesita una cantidad sustancial de () ()

anflisis posterior para separar los
 
verdaderos sentimientos del grupo de
 
los expresados a demanda del moderador?
 

o 	 LSe realiz6 este grupo de forma que
permitiera una evaluaci6n a travis de
 
toda una serie de grupos u oscurecerfn
 
las diferencias la evaluaci6n?
 

o Fue el esbozo del grupo sensitivo a las 	 () ()
diferencias en la composici6n del grupo
 
a fin dt poner de relieve las diferencias
 
entre los grupos en una serie?
 

Etapa V: Acci6n ulterior 

o 	 LSe cumplieron todas las necesidades de informaci6n de ia direcci6n? En caso
negativo, Lc6mo pueden satisfacerse estas necesidades de informaci6n? 

o LSe formularon hip6tesis que requieren seguimiento ulterior? En caso afirmativo,
i,c6mo se efectuarg dicho seguimiento? 

o 	 iSe necesitan mis grupos? En caso aftirmativo, Lcuil es el fin y objetivos de estos 
grupos?
 

o ,Necesitz revisi6n ia gufa de temas? En caso afirmativo, Zen qu6 fqrma? 

o ,Necesitan verificaci6n ciertos resultados mediante investigaci6n cuantitativa? En 
caso afirmativo, iqud necesita cuantificarse? 
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SECCION 8
 

PROBLEMAS ESPECIFICOS QUE OCURREN EN LOS GRLPOS FOCAIES
 

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS 

o 	 La sesi6n en grupo de acuerdo con ia mayoria 

o 	 La sesi6n en grupo aburrida 

o 	 Problemas especiales a nivel de participantes 

o 	 "Crdida de control del grupo focal 

OBJETIVOS DE LA SESION 

1. 	 Prop,rcionar lineamientos para reconocer los probiemas especiales que puedan
ocurri en un grupo y sugerir estrategias para resolver estos problemas. 

2. 	 Permitir al ub,ervador/director de una investigaci6n identificar los problemas que 
pueden invalidar los resultados del grupo. 
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SECCION 8
 

PROBLEMAS ESPECIFICOS QUE OCURREN EN LOS GR-UPOS FOCALIES
 

La realizaci6n de un grupo verdaderamente 2ficaz y dtil requiere gran cantidad de aptitudes para
hacer frente a los problemas que surgen en toda dindmica de gripo. 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 
rcsultados del grupo pueden verse deformados si no se resuelven hAbilmente estos problemas. En 
Ia secci6n siguiente se identifican algunos de los problemas m s comunes que ocurren en un grupo
focal y se mencionan las estrategias habitualmente utilizadas para resolverlos. 

1. 	 Ikgi6n en rupo -onforr. a la mavori - los miembros del grupo cumplen o 
expresan acuerdo con la opini6n de la mayorfa. 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 demds participantes y que no expresan sus verdaderos 
sentimientos individuales. Es-'o es especialmentc problemiticc, ya que es diffcil 
determinar si los participantes est.n conformando sus ideas a las de Ia mayoria o 
si existe un verdadero conseuso. 

i Subrayar la libertad de los participantes para expresar desacuerdo 
durante la sesi6n de apertura del grupo y demostrar respeto por las opiniones
divergentes en el grupo. Otra tActica consiste en hacer que los participantes 
den cuenta de sus opiniones en relaci6n con una cuesti6n clave secretamente 
al principio, seguido de una discusi6n abierta. Esto puede hacerse pidiendo 
a cada 	participante que anote su opini6n en un papel al introduciise la 
cuesti6n al grupo. Aunquc nunca se lee el papel, obliga al miembro del 
grupo a adoptar una posici6n de la que se desviar menos fficilmente por
influencia de otros en el grupo. Los participantes con menor formaci6n 
pueden hacerlo utilizando models de imfigene tales como los modelos de 
expresi6n feliz utilizados -, menudo con los nifios. 

2. 	 La sesl6n en grypo aburrida - una falta general de entusiasmo y participaci6n a nivel 
de grupo. La apatia general entre los miembros del grupo puede deberse a factores 
extemos a la 3ituaci6n de grupo. Por Ljemplo, los participantes pueden haber sido 
obligados a formar parte del grupo o pueden mostrarse sospechoos del proceso de 
grupo. Tambit% la cuesti6n 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 tambi6n puede ocurrir como resultado de factores 
denm del grupo. Por ejemplo, el grupo puede ser demasiado grande, lo que hace 
dificil la interacci6n. Puede s;tar demasiado organizado y ser inflexible, lo que 
impide la espontaneid-d, o puede estar organizado demasiado hbremente, lo que
deja al descubierto a los participantes. El tono del moderador puede ser &;masiado 
formal, intimidendo a los participants, o demasiado casual, pareciendo artificial para
el grupo. El grupo puede proseguir detmiasiado r~pidamente, lo que impide la 
participaci6n de los participantes que se toman tiempo para reflexionar o, por el 
contrario, demasiado lentamente, lo que crea aburrimiento entre los miembros del 
grupo. 

-82­



-imjcgja; Organizar el grupo de forma realista y atenta a fin de eliminar 
todos los factores externos que pueden contribuir a la apatfa del grupo. 
Seleccionar un moderador competente que tenga experiencia para que pueda
resolver los numerosos problemas internos. Ademfs, bay otros mdtodos que 
pueden estimular a un grupo aburrido: 

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

o 	 Si el tema parece demasiado te6rico a los participantes o si no se 
sienten preocupados por el tema, se puede recurrir a materiales 
tales como imfgenes de situaciones relacionadas con el tema tratado, 
lo que le da un aspecto mAs concreto. 

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

o 	 En ciertos casos, la participaci6n piede ser mis dindmica si el 
moderador confronta a los participantes. 

o 	 De vez en cuando, se requerirS tomi"un descanso breve, que permita 
a los participantes desplazarse y hablar entre ellos, pudiendo reanudar 
m6s tarde el debate entre ellos en pfiblico. Adem s, el moderador 
puede recuperarse asi y eventualmente consultar a otros miembros 
del grupo a fin de comenzar desde un nuevo punto de partida. 

3. 	 Problemas especlales de los participantes - adem s de los prob!emas 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 partcipante dominador. Esta persona trata de dominar al grupo: inicia las 
conversacioncs, defiende su postura, busca influencia entre otros o ha de tener la 
6ltima palabra. 

E tratgjia: Evite contacto ocular o gire el cuerpo apartfndolo del 
participante dominante. Ulame 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 tambidn de otros 
miembroo del grupo. 

EstragiaL.I-: A vece.s, puede ser necesario pedir a un particip..ite 
dominante que salga del grupo. Esto puede hacerse explicando al 
participante que "debido a que usted conoce tanto sobre - , nos 
gustarfa que completase un cuestionario a fondo mis detallado sobre la 
materia". Puede administrarse al miembro del grupo dominante un 
cuestionario de "distracci6n" fuera de la sala del grupo. 

El participant timido. Esta persona duda en hablar, puede mostrar timidez en 
general, estar preocupado por la situaci6n del grupo, o no pensar que sus opiniones 
son valederas. 
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- E Establezca contacto ocular para incluir al miembro tfmido del grupo en el debate y demostrarle que estA interesado en lo que puede
aportar. Observe de cerca al miembro tfmido del grupo para ver si estA 
dispuesto a hablar. Si es necesario, hfgale una pregunta fMcil, no
amenazante, que promueva una respuesta directa. Si el miembro tfmido
del grupo acusa demasiada timidez, prosiga el debate con otros miembros 
y vuelva a 6l mis adelante. 

El participante experto. Esta forma dominante.es una especial de participante
Aun cuando no est6 tratando de dirigir al grupo, otros se remitirfin a 61 y suprimirtn 
sus opiniones. 

imr :te.iaDetermine si el participante es un verdadero experto o unpseudo experto. Si es un experto verdadero, recudrdele que todos los
comentarios son importantes y que se deberfa permitir a los demis hacer 
un aporte al debate, o pida al experto que responda s6io despu6s de que
los otros haTu e.,presado su opini6n. Tambi~n puede ayudar a comenzar las 
preguntas .on "yo s6 que Juan probablemente conoce..." 

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

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

a agia Ser mis directivo. Utilizar preguntas profundizadas aue 
requieran respuestas especfficas y concretas. Dirigir al participante al tema 
en cuesti6n. Puede ser necesario interrumpirle cortesmente. Recuerde al 
participante los numerosos temas que usted necesita tratar en un perfodo
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
estAn relacionados con el tema y puede apartar al grupo del tema. Puede no 
conocer el tema, hallarse nervioso o simplemente no saber escuchar bien. 

iirgji Trate de reexponer la cuesti6n. 0 exponerla con palabras
diferentes. Considere volver a la cuesti6n mis adelante. 

E3 participante incompleto. Esta persona proporciona respuestas parciales o incluso 
no..Mpuesia tales como "no sW". Estos participantes son una causa importante de
frustraci6n. A menudo, su comportamiento se debe a falta de conflanza o a una
ansiedad inusitadamente alta. 

1strgid Trate de establecer una buena relaci6n desde el principio del
debate para evitar que se manifieste esta actitud durante la sesi6n. Trate
de presentar la cuesti6n en otros t6rminos para una mayor precisi6n. Utilice 
otras t6cnicas de sundeo. 
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El pafildpante confuso. Esta persona parece confusa o abrumada en el grupo.
Lo comunica verbalmente o no verbalmente. 

tstiaic Reconocer la situaci6n ("Usted parece confuso..."). Trite de 
reformular la pre..gunta o quizAs 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: Recuetde al participante lo que se le ha dicho durante la etapa
de preparaci6n. Que usted desea escuchar ambos lados: el positivo y el 
negativo. Trate de desempefiar el papel de abogado del diablo ("he 
escuchado a la gente decir lo contrario..."). 0 de utilizar la t6cnica de ia 
tercera persona ("i/Y qu6 me dice de las otras personas a las que usted 
conoce? En su opini6n ,qud piensan?"). 

El participante negativo. Esta persona se muestra negativa en todas sus respuestas.
Puede estar utilizando la entrevista para airear afios de frustraci6n y hostilidad. 
Puede estar determinado a no proporcionarle ninguna idea o informaci6n favorable. 

Estrategia: Tenga cuidado. Evite reaccionar defensivamente. Trate de 
apaciguar al participante reconociendo su hostilidad o negativismo ("Usted 
parece molesto acerca de esta situaci6n. EstA bien tener estos sentimientos 
pero deseo determinar cuiles son su: pensamientos realmente acerca de...").
Como antes, trate de desempefiar cl papel de abogado del diablo, o indagar 
en tercera persona. 

E3 participante hostll. Esta persona "ataca" al moderador personalmente. 

Irategia Nuevamente, tenga cuidado. Trate de apaciguar al participante
reconociendo la situaci6n. No reaccione defensivamente. Trate de mantener 
silencio por un breve periodo. HAgale responsable de explicar las razones 
para el "ataque". 

El participante perturbador. Esta persona perturba el equilibrio de la conversaci6n: 
puede deciarar que las ideas de otro miembro del grupo son incorrectas o que las 
pregunta. del moderador son esttipidas. 

Etr il Trate dc reestablecer el equiibrio del debate rpidamente. 
Pida a los otros particirantes que comenten sobre la declaraci6n del 
participante perturbador. (Esto puede ser peligroso si dicha declaraci6n ha 
enfadado o puesto en una situaci6n embarazosa a alguien.) 0 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. 

-85.
 



El palidpante interrogador. Esta persona sigue pidiendo al moderador que d su 
opini6n y sentimientos. 

E gi: Declare que tiene poca experiencia o conocimiento sobre la 
materia. Si procede, reconozca la situaci6n ("Como cualquier persona,
naturalmente, tengo una opini6n al respecto pero el fin de la sesi6n de hoy 
es determinar qu6 piensan ustedes..."). Si es necesario, ofrzcase a dar sus
opiniones despu s 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. 

4. 	 P6rdida de control del gruo focal - un moderador hAbil rara vez perderA 'ontrol;
sin embargo, un moderador no experimentado puede hallarse bastante nervioso 
sobre la pIrdida de control y esta ansiedad puede manifestarse en muchas formas. 
He aquf algunos sintomas a los que debe mantenerse alerta: 

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

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

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

o 	 Formular hip6tesis: el moderador saca una deducci6n que no ha sido 
proporcionada todavfa por el participante. 

o 	 Dar consejos al participante acerca dc Io que debe hacer. 

o 	 Cambiar con demasiada rapidez de tema: no dar tiempo al participante 
para definir su reflexi6n sobre un tema antes de pasar a otro. 
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RESUMEN DE LAS ETAPAS FUNDAMENTALES PARA REAUZAR UNA
 
INVESTIGACION CON GRUPOS FOCALES
 

1) 	 Definir el contenido - el problema o cuesti6n objeto de la investigaci6n --y especificar los
objetivos de la investigaci6n. Asegiirese de que los resultados de la investigaci6n podrin
traducirse a acci6n: pertinentes para la planificaci6n del programa o toma de decisiones. 

2) 	 Verificar el mdtodg. Asr.rese de que los objetivos de la investigaci6n podrin alcanzarsem-eior en un grupo focl que medi.nte otro tipo de investigaci6n. Refidrase a las rejillas
de selecci6n. 

3) 	 Definir las cualificy-iones de los participantes para esta investigaci6n, Sea especIfico. Haga
una lista de todos los factores que influyen en el tema tratado (ntimero y edades de los 
nifios en la familia, etc.) y determine cuAles son vitales para este estudio. 

4) 	 Organizar ruos homogNneos. Determine cuAles son las variables de los participantes 
que van a afectar a los resultados de la investigaci6n y organice a los grupos de forma que
tengan participantes similares con respecto a las variables fundamentales. Es preferible
tener dos grupos para cada composici6n diferente. 

5) 	 Prepare el cue.-ionaro de slecci6n. En las regiones my 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 :.eue un miembro del grupo
de investigaci6n atompa ­ al jefe del poblado en las visitas de seexci6n para asegurarse que
los participantes satisfacen los requisitos establecidos para el grupo y que el jefe del poblado 
no introduce sesgos o revela demasiada informaci6n acerc,, - la materia. 

6) 	 Seleccionar al moderador del guo focal y el resto del eg.jip. Puede ser necesario tener 
mis de un moderador (hombre y mujer) y miembros en el equipo que hablen bien varios
idiomas c que tengan conocimientos culturales y tdcnicos especfficos (por ejemplo, mddicos 
y especialistas en materia de comunicaciones). 

7) 	 Seleccione material de apoyo para debate en grupo. Puede ser necesario utilizar materiales 
de estimulo a fin de promover el debate. Utilice dos grabadoras de cinta si es posible, una 
como reserva. 

8) 	 Seleccione el emplazamiento del grupo de estudip. Hay que ser realista en cuanto al acceso 
y aceptaci6n en ciertas regiones. Seleccione lugares que sean c6modos, tranquilos y en los 
que pueda trabajar privadamente el grupo. 

9) 	 Seleccione la fecha, hora y duraci6n de cada g'upo. Asegfirese de que no existen conflictos 
con dfas espeziales (dfas festivos, dias de mercado) o con actividades individuales (labores 
cP.seras). 

10) 	 Prepare la Eufa detemas. Trabaje con el moderador y el resto del grupo para preparar una 
gufa o 	guias de temas cuidadorimente elaboradas. Asegirese de que s6lo las preguntas
relacionadas con los cbjetivos del estudio se incluyen en 1a gufa. 
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11) 	 Realizar el grupo foal. Ascgiircse de quc se han resuelto de antcmano todos los aipectos
logisticos y de que los miembros del equipo -moderador, obscrvador, registadores, etc.-­
conocen clararuente sus responsabilidades. 

12) 	 Analizar e interpretar los resultados del grupo focal. El moderador s6lo o junto con otro 
miembro del equipo puede revisar las cintas del grupo focal y elaborar el informe. Tambidn 
es aconsejable presentar formalmente las conclusiones, recomendaciones y resultados 
principales a la direcci6n del programa. 

13) 	 Traducir los resultados de Ia investigaci6n a un plan de acci6n. Elimine las acciones que 
no scan realistas o factibles, emprenda acciones que puedan Uevarse a cabo y que entrafien 
un riesgo minimo, investigue adicionalmente Areas le imwrtidumbre o riesgos importantes. 
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SECCION 9
 

INFORME DEL GRUPO FOCAL
 

ELEMENTOS ESENCIALES TRATADOS 

o 	 Etapas pari 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 IA SECCION 

1. 	 Proporcionar lineamientos para analizar y utilizar la investigaci6n 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. 	 Ilustrar el proceso analftico con ejemplos concretos. 
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SECCION 9 

INFORME DEL GRUPO FOCAL 

Por lo general, el informe del grupo focal contiene una "descripci6n" de los resultados 
fundamentales de la investigaci6n y un anfilisis a fondo de dichos resultados. El an~lisis requiere 
competencias muy especiales, gran perspicacia y un buen conocimiento profesional del contenido 
y los fines de la investigaci6n. Un buen anfilisis redine y resume los numerosos y diversos 
comportamientos advertidos drante la investigaci6n a fin de producir un conjunto y ilegar a un 
anglisis que, iiltimamente, "vaya mis alli" de los datos. 

ETAPAS PARA PREPARAR EL INFORME DEL GRUPO FOCAL 

Debido al caricter subjetivo de ia investigaci6n con un grupo focal, y a la intuici6n 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. 	 Decldir qui~n va a redactar el informe. En la mayorfa de los casos es el moderador 
quidn preparari el informe; sin embargo, algoin otro miembro del equipo puede estar 
capacitado para efectuar el anAlisis y redactar el informe. Cuando el tema es 
t~cnico, se podrA recurrir a un investigador cualificado y a un experto en la materia 
t&mica (por ejemplo, un experto en nutrici6n o un m~dico). 

2. 	 Elaborar un plan para andlisis. Si la investigaci6n en grupo focal se planific6 bien, 
muchos de los componentes del anfilisis estarfn ya preparados y constarAn de lo 
siguiente: 

o 	 Los antecedentes de la investigaci6n. 

o 	 El fin general de la investigaci6n y los objetivos especificos de informaci6n. 

o 	 La metodologfa y raz6n fundamental para el diseflo seleccionado. 

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

o 	 El cuestionario de selecci6n, cuestionarios autoadministrados y otros 
materiales presentados a los miembros del grupo, tales como los conceptos 
de pubficidad. 

3. 	 Realhar una sintesis del debate en grupo. El analista hard generalmente lo 
siguiente: 

o 	 Escuchar nuevamente los cassettes. Es muy diffcil recordar con exactitud 
todo lo que se ha dicho en los grupos. Tambi6n, puesto que cada grupo 
estA separado generalmente por varios dfas, es importante obtener una idea 
mis ciara volviendo a escuchar el debate en grupo en un periodo de tiempo 
mis limitado. 
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o -Reagrupar los resultados de la investigaci6n de acuerdo con las areas clave 
de inter s. Estas siguen generalmente la gufa de temas. Puede ser necesario 
tambidn separar esta reagrupaci6n por diferentes caracteristicas de los 
participantes --usuarios frente a no usuarios- para facilitar la comparaci6n 
y contraste. 

o 	 Identificar las diferentes posturas o dimensiones que surgieron con respecto
al Area temitica principal. Esta labor puede ser tan simple como la de 
determinar quidn acepta y rechaza un cartel o puede ser mucho mis 
compleja. 

o 	 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 por los miembros 
del grupo. 

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

4. 	 Reallzar la sintesi, del debate en grupo. Este es el aspecto mis dificfl del informe 
y el que exige mis reflexi6n, tiempo y capacidad. 

o 	 Volver a leer el texto transcrito de los debates. 

o 	 Identificar los "elementos constantes" que surgieron en relaci6n con cada 
Area temgtica. (Por ejemplo, la culpabilidad de las madres puede ser una 
constante surgida al hablar de las enfermedades de la nifiez.) 

o 	 Ampliar y esclarecer estas "corustantes" tomando como base otros resultados 
que emergieron en los grupos, es decir, interpretarlos. (Por ejemplo, el grado 
en que las madres sienten culpabilidad acerca de la enfermedad de sus hijos
puede guardar relaci6n con otro factor de los participantes o puede estar 
vinculado con ciertas clases de erifermedades.) 

o 	 Identificar las diferencias y divergencias en relaci6n con cada Area tem~tica. 
Ampliar y esclarecer estas posturas tomando como base los resultados 
dmbientales del grupo. (Por ejemplo, los participantes pueden haberse 
separado en actitudes "tradicionales" frente a "liberales" hacia la educaci6n 
de los hijos o, pueden haber surgido tres grupos principales de preocupaci6n 
con respecto al uso de las SRO.) 

o 	 Hacer una sfntesis de todos los temas o patrones advertidos en el seno del 
grulo dentro de la materia tratada. Triar de ampliar y esclarecer estos 
patrones a partir de otros resultados ambientales del grupo. (Por ejeinplo,
las agrupaciones o respuestas anAIlogas que emergieron pueien estar 
interrelacionadas o vinculadas con otros factores dcmogrificos o hist6ricos 
de los participantes.) 

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

v Una retled6n bastante larga sobre los principales objetivos de ha investigaci6n 
y las prncipales decisioncz y acciones que debrdn emprenderse. 
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o - Sobre la base de la sintesis global, estudiar cada objetivo/acci6n fundamental 
dando una explicaci6n detallada, recomendaciones o hip6tesis o especificando 
otras necesidades de informaci6n. Para responder a estas necesidades, quiz
sea necesario organizar grupos complementarios, un estudio cuantitativo u 
otras formas de investigaci6n. 

ERRORES COMUNES COMETIDOS EN LA INTERPRETACION DE LOS GRUPOS FOCALES 

A continuaci6n 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
mis. 

3. No preparar una sintesi y conceptualizaci6n de los debates, sino limitarse a declararlos. 

Examinemos cada uno de estos errores comunes por separado. 

Error 1: Cuantificaci6n de los grupos focalm 

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

Debido al sesgo de muestreo y a la dinfmica del grupo. tales deciaraciones pueden ser no s6lo 
inadecuadas sino a menudo incorcctas. Pueden sacarse conclusiones equivocas de dichas
declaraciones y pueden adoptarse decisiones programAticas desacertadas tomando como base dichas 
conclusiones. 

A veces, el investigador del grupo focal justificarg un anlisis cuantificado debido al gran nfimero 
de grupos que se realizaron. Por ejemplo, en un estudio en Am6rica Latina, se realizaron 50 
grupos focales para un total de 430 participantes. En este caso, es probable que el investigador
realizara demasiado grupos. No existe raz6n para realizar un nfimero tan grande de grupos focales 
a menos que 1) cl tema que se investiga requiera muchas subscries diferentes de participantes
(diferentes edades, sexos, lugares gogr~ficos, etc.) o 2) surgieran nuevos resultados con cada serie 
de grupo jor lo que fue necesario reisar la gufa de temas e investigar nuevas hip6tesis y subte:mas 
con cada nT"va usrie de grupos. 

A menos que se haflen presentes dichas circunstancias justificantes, el enfoque mis apropiado serfa 
elaborar un cuestionario cuantitativo basado en los resultados de los cuatro o seis grupos focales
iniciaies y, luego, realizar una pequefia encusta entre. 300-350 parti,-ipantes. Estos resultados 
cuantificados r,robablemente strfan mis vilidos y utilizables para la direcci.6n del programa. 
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Error 2: Tomar los ebmentarios de los participantes al pie de la letra en vez de profundizar en su 
signfiad 

Los grupos focales son t6cnicas para examinar a fondo las respuestas. Esto ocurre en parte debido 
a que las personas no conocen cuiles son realmente sus sentimientos acerca de una materia. Y si 
lo conocen, con frecuencia no saben c6mo expresarlo. Por tanto, el preguntar directamente a los 
participantes e interpretar la respuesta literalmente puede conducir a resultados y conclusiones 
equivocas. 

Eiemplo: En un pais, los conceptos para un anuncio impreso sobre preservativos se estaban 
evaluando entre participantes de un grupo focal integrado por hombres. La investigaci6n anterior 
habfa demostrado que el grupo objetivo de hombres no estaba especialmente motivado por la 
petici6n 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 "hroes" en cierto sentido. 

La investigaci6n en grupos focales realizada en este pals puso de relieve que el concepto del 
anuncio sobre preservativos al que respondian mds 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 traducci6n 
occidental) era el equivalente de "mi hijo el mico". En el texto del anuncio, la mujer 
presentadora alababa a su esposo por su sabidurfa y preocupaci6n por la familia y por controlar 
la situaci6n 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 
posici6n futura de su joven hijo en la vida podria estar asegurada como resultado de las medidas 
adoptadas por su marido. 

Aun cindo la reacci6n general de los participantes en el grupo focal a este enfoque fue muy
positiva, el moderador del grupo focal pas6 luego a preguntar a los participantes "La qui~n piensan
ustedes que estA 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 direcci6n ya que el piblico al que estaba destinado el anuncio 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
",qud aspecto cree usted que tendria el mwrido de esta mujer?" Si los participantes atribufan 
cualidades positivas y heroicas al marido, ei conccpto de promoci6n pudiera haber sido evaluado 
como "de acuerdo con la estrategia" y eficaz para -ftuar al marido como hdroe. Si el moderador 
pasaba luego a preguntar a los participantes si -! marido de la mujer era "alguien a quien quisieran 
conocer" o "alguien como elas mismas" y, luego, preguntara "por qua?" en cada caso, pudiera
haberse obtenido un mayor conocimiento acerca de la eficacia del anuncio en alcanzar su objetivo.
A la inversa, si dicha indagaci6n hubiera revelado que los participantes no tenfan impre-i6n alguna
de c6mo era el marido de esta mujer, o si la impresi6n era de alguna forma negativa o no 
proyectaba la imagen correcta o el atractivo que se pretendia producir con el anuncio, entonces la 
direcci6n del proyecto hubiera sabido ciertamente que el anuncio no estaba alcanzando sus 
objetivos. En vez de ello, se elimin6 un anuncio posiblemente bueno debido a que se tom6 
liteialmente la respuesta incorrecta (la respuesta literal). 

Eie.mplg: En otro pais, se estaban evaluando ls anuncios para un producto de planificaci6n
familiar. El anuncio ilustraba a una mujer de aspecto saludable, pr6spero y bien vestida. Durante 
el debate zn grupo, se indagaron las reacciones a la mujer. Aunque las participantes reaccionaron 
a ella bastanze positivamente, indicaron que su propia vida personal era bastante diferente de la 
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que parecfa ser la de -ella: su propio aspecto no era tan cuidado, pr6spero o saludable. Tomando 
esto como base, la interpretaci6n inicial del moderador del gnpo fo-al fue la de que deberfan 
cambiarse los carteles para ilustrar una mujer de aspecto mis pobre y cansada, de forma que el 
segmento objetivo del pilblico se "identificara" con ella. 

Los resultados de este grupo frzal se trataron con la direcci6n del proyecto y se prepar6 una nueva 
gufa de temas para que, en grupos posteriores, el moderador pudiera distinguir entre los 
comentarios relacionados con lo que las participantes identificaban con aspiraci6n no meramente 
con la realidad. 

Las indagaciones adicionales y preguntas indirectas pusieron de manifisto que las participantes 
en el grupo focal deseaban claramente los rasgos que velan en la mujer de aspecto pr6spero y, no 
solamente eso, consideraban que el tener menos nifios y m& espaciados probablemente conduciria 
a una mejora en la salud, prosperidad y tiempi para cuidar de sf mismas como demostraba la 
mujer en el cartel. 

Aqui, la interpretaci6n inicial fue demasiado literal. Una imagen vflida de la presentadora pudiera
haberse desechado y sustituido por otra menos eficaz si el moderador no hubiera indagado mis 
para obtener respuestas menos directas a la cuesti6n de identificaci6n con la presentadora. A la 
inversa, si esta indagaci6n hubiera puesto de manifiesto que la imagen dc la mujer simplemente 
era tan distante de la de las participantes que 6stas no se identificaban con ella en absoluto y que
encontraoan su imagen totalmente inalcanzable, entonces esto hubiera indicado que la imagen no 
era apropiada, aun cuando fuera una aspiraci6n para las participantes. 

Ejemplo: Al preparar un envase para un producto de planificaci6n familiar, se pregunt6 a los
participantes direaamente "Iqu6 diseflo cree usted que es mifs apropiado para un producto de 
planificaci6n familiar? Los participantes indicaron que ninguno de los disefios que se evaluaban 
mostraba 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
disefi6 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 quo los participantes indicaran que el envase que
mostraba la famflia mayor era "el m s apropiado". 

Aquf, se pidi6 a lcws 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 reforz6 sin pretenderlo con el propio disefio del envase. Un
sistema mejor pudiera haber sido establecer objetivos de comunicaci6n 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 
direcci6n pudiera confirmar o rechazar los envases en t~rmino de su capacidad para alcanzar estos 
objetivos del disefio. 

Estos son todos ejemplos de errores que pueden cometerse mediante una interpretaci6n literal en 
vez de conceptual de los grupos fc.ales. Tambidn indican otro error comdin: el de convertir a los 
participantes en expertos. Casi nunca es 6tH preguntar a un participante qu6 es "correcto" en un 
determinado anuncio o cartel, disefio de envase o alguna otra forma de material creativo. F_I 
participante no conoce la estrateia de la direccci6n. Y no debigra conocerla. 
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Al tratar de realizar un verdadero anfilisis 9MMDIMj es importante que el investigador tenga 

presente las siguientes indicacones: 

1. Lo que no se dijQ es a nienudo tan importante como lo que se dijo. 

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

3. LA cantidad de lo que se dijc acerca del tema tambidn es bastante elocuente. 

4. El orden en que se dijeron las cosas es, a menudo, Ia clave para comprender Ia cuesti6n. 

5. La fojm en que se dijeron las ccuas es frecuentemente muy importante. 

El ejemplo siguiente ilustra varias de estas indicaciones claves. 

En un pafs asiAtico, se estaban celebrando grupos focales para examinar las actitudes hacia Iaplanificaci6n de Ia familia y los productos de planificaci6n familiar. Como parte del estudio, se supuso que los participantes no sabfan ni comprendfan Ia diferencia entre mctodos permanentesde planificaci6n familiar (esterilizaci6n) y mdtodos temporales de planificaci6n familiar, tales como 
Ia pildora o los preservativos. 

En primer lugar, los grupos focales revelaron que los participantes conocfan claramente Iaiiferencia entre los m6tods temporales y los permanentes. Los participantes tambi6n podfan citardetaladamente y con abundancia de conocimientos los distintos m6todos disponibles y los pros y
los contras de cada mctodo tal como ellos los percibfan. La cantidad de debate espontAneo quesurgi6 acerca de m6todc las que loscada y distinciones participantes proporcionaron
espontdneamente indicaron que se posefan m& conocimientos de los que se habfa supuesto
*riginalmente. 

Sin embargo, el investigador advirti6 que, al hablar de Ia planificaci6n familiar, siempre se discutfa
primero Ia limitaci6n de Ia dimensi6n de Ia familia antes que el espaciamiento de los nacimientos.
Por tanto, el ocdel de estas respuestas fue significativo para poner de manifiesto que los m6todos para limitar Ia dimensi6n de Ia familia (generalmente Ia esterilizaci6n) eran considerados primero
y eran mejor comprendidos por los participantes. 

Adem~s, cuando los participantes de los grupos focales hablaron de los beneficios de una familiapequefia frente a los d. una familia bien espaciada, ha forMa en que discutieron este tema fuebastante elocuente: hablaron concretamente de los beneficios de una familia reducida, dieron
ejemplos reales y utilizaron la primera persona. En comparaci6n, los participantes describieron losbeneficios del espaciamiento de los nacimientos de forma mas vaga, no citaron ejemplos concretos 
y utilizaron la terera persona. Esto indic6 que los beneficios del espaciamiento de los nacimientos
existfan mAs en teoria para estus participantes y que tenfan pocos modelos en los que observar 
y verificar estos beneficios te6ricos. 

Ademds, muchos participantes discutieron el valor de tener una famflia pequefia frente al de tener una familia numerosa. Algunos participantes defendieron decididamente Ia "conveniencia" de teners6lo un hijo o de tener hijas solamente mientras que otros dijeron que "lo correcto" era tener unafamilia numerosa, domiaada por los varones. Por tanto, la L rma en que los participantes
debatieron esta cuesti6n .-posturas animadas, de d.-fensa, voz alta, desacuerdo y argumentaciones
por otros miembros del grupo- indic6 que los participantes estaban haciendo mAs que defender 
simplemente de palabra criterios no tradicionales. 
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Y, naturalmente, tambidn es bastante importante aika hace el comentarlo en un grupo focaL Esbastante evidente cuando un participante dominante es el jefe de un grupo de planificaci6n familiaren un poblado pequefio y estA haciendo ia mayorfa de los comentariosla planificaci6n familiar. positivos relacionados conHay que poner estos comentarios en perspectiva.un participante tfmido habla finalmente en el grupo, para defender una determinada postura, puedesuponerse con bastante seguridad de que este participante es bastante sincero acerca de lo que dice. 
Error 3: No resumir vcolios 

Por otro lado, cuando 

resultados de un , f-o.ra declararlos
9=kMa 
Este error se debe a menudo a falta de rigor (con frecuencia,investigador y tambidn se debe ano tener una clardad absoluta 

se le llama pereza) por parte del 
acerca de cudles son los objetivosamplios de la investigaci6n y c6mo se ha de aplicar la investigaci6n. 

Los participantes no hablarin espont.neamente
cuestiones que preocuparn a la direrci6n. 

de uua forma que responda a las principalesA la inversa, los participantes generalmentepor la tangente, dardn demasiados se saldrAn 
otros. Es responsabilidad 

Jeralles sobre algunos temas y no dardn detalles suficientes sobredel invc-stigador seleccionarlos m6s todos estos comentarios, poner de relieveimportantes, y formula;- un cuadro claro y recomendaciones a ]a direcci6n del programa. 
Por tanto, al repasay TIs transcrirciones 
aspectos cowur.,.s todos 

o cintas de los grupos focales, el investigador considera losa lor grupos realizados en la serie.investigador "identifique" esi.s constantes para 
Con frecuencia, ayuda que elque sea mfs ffcil establecercompararlas, el contraste yy para la dire.'6n el comprenderlas.
 

Pot ejemplo, despuds de escuchar 
una serie de debatesfamilia.-, -l l-vestigador en grupo sobre m6todos de planificaci6n 
Mcipaimcne de 

en uin estudia africano pudo "ver" que la selecci6n del mtntodo dependfacuatrc, variables fundamentp'e!.: conven.iencia,percibida. Esto seguridad, accesocuatro elementos se describieron y eficacia 
dleclaraclopes principa le 

iuego plenamente y se utflizaron lasde los participantes para ilustrarproyecto. cada elemento para la direcci6n delLuego, fue necesario que los investigadores examinaran misexistfa. a fondo y determinasen r-ialgunas subdimensiones especfficas dentroprincipales. de cada una de las cuatro dimensionesPor ejemplo, el investigador determin6 que la convenienciade varias subdimensiones: e exprusaba en tdrminos1) facilidad de uso, 2) .acilidadobtcnci6n. de transpcrte y j) facilidadSe citaron declaraciones importantes de los 
"Je 

subdimensiones y el investigador describi6 cada 
participantes para cada una de estas 

llevo una de elias pieuamente.a los investigadores a crear subdivisiones aqin mayores. 
Un anilisis adicio-aal
 

determin6 que "la facilidad Por ejemplo, el itvestigador
de uso" era mencionadafacilidad por los participantes en tdrminosde aplicaci6n, 2) facilidad de 1)de recordar, 3) facilidad de almacenar, y 4) facilidad deeiirninar. 

Una vez que el investigador habfa consolidado
participantes de una forma 

los numerosos comentario, de los diversos
que facilitara su comnrensi5n
contrastaron por &a direcci6n, se compararonlos pros y los contra. yde cada una de las dimensiones identificadas.entte los comentarios de los usuarios y no usuarios Y los contm-,tes
se esclarecieron para hacer los resultados adnm6s comprensibies para la direcci6n. 

Este proceso de identificar y esclarecer las dimeisiones o temaspara ayudar a coniprender y declarar ia forma 
de una materia se Ueva a cabo 

dimensiones del debate de manera sintetizada 
en que el lect',r o la direcci6n comprende iasen vez de dispersa, Nunca debe ,ealizarse comr un 
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fin. Mis bien, una ve-z se ha realizado y se ha corroborado con las citas de los participantes, sirve para "dar vids al consumidor" para ]a direcci6n. 

Naturalmente, el paso final consiste en realizar una sfintesis global general que conduzcadirectamente a medidas, recomendaciones y conocimientos mMs profundos por la direcci6n. 

ESTRUCTURA DEL INFORME DEL GRUPO FOCAL 

El informe final del grupo 	 focal emanard, por lo general, l6gicamente de la planificaci6n delproyecto y el plan analitico. El informe consistirS de ordinario en las secciones siguientes: 

o 	 Resumen ejecutivo 
o 	 Antecedentes 
o 	 Objetivos 
o 	 Metodologfa
o 	 Declaraci6n de limites -explicar las limitaciones de la investigaci6n cualitativa y

advertir los peligros de proyectar los resultados 
o 	 Resultados 
o 	 Conclusiones y recomendaciones 
o 	 Apondice 
o 	 - Gufa de temas del moderador
 

- Cuestionario de selecci6n
 
- Posibles cuestionarios autoadministraos
 
- Materiales de estfmnulo. 

Nota especial: L.- clave para el araf";is y declaraci6n consiste en recordar que los grupos focales no son cuartitativos y, aunque tit,"a rcnudo es declarar el grado de intensidad o consenso queocurri6 	con respecto a un tema, los resultados de un grupo focal no deberin contarse. 
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