LOS FOCUS [3%%\

GROUPS

Victor Borge Gonzdlez.
Gerente general e investigador en

Borge y Asociados para Centroamérica y El Caribe.




Contenido

Lo IPOAUCCION oottt s s s s s aes s sassasaes 3
e HISTOHIQ ettt s s e e s e e s et s s b et e b b s st b s sessesesesann 3
iii. PUESTA €N MAICRG ...ttt aes s sassanes 4
iv. Definicion del Perfil ...ttt bbb sas e saes 5
V.  Disefio de 105 CUBSHONAIIOS. ........cuocuceeeecectceeeeeecteee sttt sse s s s s ses s sassassasaes 5
vi.  Organizacion de la actividad........c..coeieririnninsecsssssssssssssssssssesssssss s ssssssssssssanes 6
Vii.  Sistematizacion Y ANALSS...........ceveeverrireerninsineesssssissssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 7

LI .
vl IDliograria:
. S P S P P PSP PPN



I.  INTRODUCCION

Los focus groups normalmente son escogidos porque como herramienta para la recoleccién
de datos permiten obtener una cantidad de informacién mayor en términos cualitativos que
las técnicas cuantitativas, limitadas a los numeros duros y frios.

Los focus group, como herramienta cualitativa, permiten profundizar y obtener impresiones
sobre los temas, que muy probablemente sean pasados por alto en un cuestionario
estructurado como los utilizados en las encuestas.

Esta herramienta de investigacién es normalmente utilizada en estudios donde se requiera
explorar, diagnosticar o evaluar sobre algin tema, asi como cuando existe una necesidad de
formar ideas nuevas para diferentes causas.

Algunos factores que influyen en su amplio uso son el bajo costo econémico en comparacién
con una encuesta; también por su corto periodo para recoger la informacién y tener un
andlisis de lo requerido.

Con lo anterior no se quiere decir que la investigacién cuantitativa deba dejar de utilizarse.
Como todo, los focus groups tienen fortalezas y debilidades, uno de sus puntos débiles es que
no son representativos de la poblacién en estudio, por lo que normalmente y una vez
obtenidos los resultados, puede llegar a ser necesario salir a la calle con una encuesta para
obtener datos representativos a la poblacién en estudio.

Il.  HISTORIA

Esta herramienta de investigacién cudlitativa surge entre la década de los cuarenta y
cincuenta como respuesta a las limitaciones encontradas por Robert King Mertén' en los
estudios socioldgicos a partir de datos histéricos, lo que le lleva junto a Patricia Kendall a
profundizar en las herramientas de investigacién para profundizar en sus andlisis tedricos.

Esta herramienta surge de una combinacidn entre herramientas de investigacién social
puramente cuantitativa con herramientas de psicoterapia grupal. Estas tltimas tuvieron su
auge durante los cuarentas producto del impacto en la poblacién durante la pos guerra en
Europa y Estados Unidos.

Su uso como herramienta de investigacién social se profundiza en otras dreas durante la
década de los cincuenta incorpordndose en la investigacién comercial principalmente en el
drea publicitaria y de comportamiento del consumidor.
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El focus group? o grupo focal, surge como una necesidad por profundizar en las respuestas
que las herramientas cuantitativas de la investigacién no brindaban en su momento. Los
cuestionarios utilizados en las encuestas limitan la posibilidad de los entrevistados a responder
solamente lo que se requiere en una estructura de respuestas y preguntas, sin profundizar en
las causas de esas respuestas.

Ill.  PUESTA EN MARCHA

Esta herramienta de investigacién debe seguir procedimientos especificos y bdsicos para su
correcta implementacisn.

La fase de disefio en la investigacién debe incluir una definicién clara del problema o
necesidad del investigador, una correcta definicién del perfil de los participantes, el disefio de
los cuestionarios tanto de reclutamiento y como de moderacién y por tiltimo todo esto deberia
concluir en un flujo de informacién suficiente para desarrollar el documento de hallazgos.

Una incorrecta implementacién de las fases de disefio y reclutamiento puede acarrear el
fracaso de la investigacidn, asi como un gasto financiero para el cliente o investigador ya que
requetiria la repeticién de la actividad.

En este documento asumiremos que los objetivos y problemas de investigacién ya han sido
abordados y estdn lo suficientemente claros. Por lo anterior pasaremos por la fase disefio de
cuestionarios brevemente, definicién del perfil de los participantes, su reclutamiento, la
implementacién de la actividad y el andlisis y presentacién de la informacién.

No existe un consenso general sobre cuantos grupos focales se deben llevar a cabo en una
investigacién. En alguna literatura se habla de minimo de 4 sesiones y en otros documentos
se habla de 6 sesiones.

La cantidad minima de sesiones para obtener una éptima cantidad de informacién
dependerd principalmente del presupuesto disponible y de la satisfaccién del equipo de
investigacidn con la informacién obtenida durante la primera sesién.

Un pardmetro que puede ser utilizado a la hora de definir cuantas sesiones hacer es el perfil
de los participantes. Por ejemplo, en paises como Honduras, Guatemala y El Salvador la
experiencia nos ha dicho que las sesiones donde mezclamos hombres y mujeres son poco
productivas en cuanto opiniones de parte de las mujeres, por esto es que normalmente es
necesario hacer un minimo de dos sesiones. En estos paises la opinién de las muijeres en
muchos de los temas todavia no es tomada en cuenta con la importancia requerida y son los
hombres quienes deciden por ellas, haciendo que tengamos que dividirlos para que ellas
puedan expresarse libremente.
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En Costa Rica el tema de género dejé de ser un motivo para mermar la participacién en
muchos temas y dio paso a factores educativos y etdreos, estos suelen ser suficientes para
dividir las sesiones en donde se inviten a personas de niveles educativos similares. Nos hemos
topado en algunas sesiones de grupo con que las personas de menor nivel educativo suelen
sentir que sus opiniones valen menos que las de un mayor nivel educativo.

IV. DEFINICION DEL PERFIL

Una vez que el equipo consultor o investigador se ha reunido con quien encarga la realizacién
del focus groups debe definir, en funcién del tema a investigar, quienes serdn las personas
que pueden brindar las respuestas necesarias para lograr los objetivos.

Cuando definimos el perfil se suelen utilizar aspectos socio-demograficos como la edad, el
género, el nivel educativo, etniq, nivel de ingresos personal o familiar y religién. Por otra parte,
si es un tema para evaluar consumo o uso de algun servicio o bien, se suele usar una pregunta
que filtre a los usuarios de lo que no lo son.

Es importante que al definir el perfil de los participantes, estos tengan caracteristicas
homogéneas en cuanto al perfil buscado y en términos de las caracteristicas de los usuarios
del bien o servicio.

Una correcta definicién del perfil asi como su presentacién en la actividad lograra que la
informacién recogida contemple la mayor parte de las percepciones respecto al tema
investigado.

V. DISENO DE LOS CUESTIONARIOS

Cuando se habla de cuestionarios se hace referencia al cuestionario filtro utilizado para
reclutar a las personas, asi como la guia de moderacién u guia de entrevista donde se
incorporan las preguntas.

El filtro de reclutamiento es un cuestionario corto donde se incorporan preguntas que buscan
conocer las caracteristicas de los entrevistados y determinar si cumplen con el perfil requerido
por la investigacién. Ademds, es recomendable incluir variables que permitan determinar de
alguna maneras si los participantes se consideran personas abiertas al didlogo, con capacidad
de expresar sus opiniones sin temor a ser refutados y que no se sientan reprimidos en un grupo
de gente desconocida.

Este cuestionario también es importante para excluir personas que ya suelen estar entrenadas
para participar en este tipo de actividades. Existe un grupo de gente que saben dénde y
cudndo se redlizaran estas actividades y se acercan cuando cumplen de alguna manera con



el perfil, al permitir el ingreso de estas personas se corre el riesgo de contaminar el ejercicio ya
que suelen ser participantes dominantes dentro de la discusién.

VI.  ORGANIZACION DE LA ACTIVIDAD

Una vez reclutados e invitados los participantes potenciales se debe disefiar la guia de
preguntas que serdn aplicadas durante la sesién, la cual debe responder a los objetivos
especificos de la investigacidn y debe ser cubierta totalmente durante la actividad.

Es importante que el moderador y el equipo investigador definan de previo cuanto tiempo se
estima debe dedicarse a cada pregunta durante el focus group, para asi poder cubrir todos
los temas necesarios para cumplir con los objetivos.

En paises como Estados Unidos existen sitios web donde las personas suelen inscribirse para
ser contactados para participar en diferentes sesiones de grupo seguin su perfil. Estas paginas
son frecuentadas por las empresas y reclutadores, por ejemplo el sitio “Find focus groups” en
el siguiente enlace: http://findfocusgroups.com/

Donde se realicen las sesiones dependerd de la disponibilidad de infraestructura del lugar en
que se ejecutardn las sesiones. Lo ideal es un salén amplio y cémodo donde se pueda instalar
el equipo de grabacién y el personal encargado, asi como que los participantes se sientan
cémodos. En ocasiones nos hemos topado con que hay lugares donde no existen tales
condiciones y se debe buscar lo mejor, por ejemplo un salén de un hotel, de alguna
organizacién local o incluso una casa de habitacién. Actualmente, si los participantes poseen
el perfil y la tecnologia pueden realizarse via web utilizando plataformas de uso comuin como
Skype.

En las zonas del interior en paises de América Latina y otros el equipo se puede topar con
salones de uso comunitario que cumplen bien la funcién y es acd donde las notas del
moderador y los asistentes juegan un papel importante ya que las grabaciones pueden verse
alteradas por el sonido ambiental incluso con equipos de alta calidad.

Se recomienda que la mesa sea redonda o cuadrada donde el moderador pueda estar cerca
de los participantes e interactuar con estos de manera cercana.

Durante el focus group es recomendable revisar o completar los cuestionarios filtro de los
participantes, lo que permitird realizar un andlisis mdas detallado segin cada participante.
Esto también permitird establecer un tipo de filtro para evitar personas no invitadas que
puedan sesgar la investigacion.

Una de las mdximas sobre el papel del investigador en la investigacidn cualitativa es que este
debe ganarse la confianza de los participantes, esto para promover una mayor fluidez en la
generacion de respuestas. Se dice que debe convertirse casi en un amigo, pero tratando de
omitir cualquier sesgo personal que pueda introducirse durante la actividad.
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Es importante en la investigacién cualitativa recabar la mayor cantidad y formas de
informacién, tanto la comunicacién verbal como la no verbal son importantes por lo que es
importante, en dependencia del perfil de los participantes y el tema el tener audio y video de
buena calidad. Esto permitird tener acceso a datos de diferentes formas.

VIl.  SISTEMATIZACION Y ANALISIS

El proceso de sistematizacién de datos recogidos en un focus group empieza por establecer
las fuentes de informacién de donde el investigador obtiene los datos. En este tipo de
herramientas se recopilan datos desde fuentes secundarias como son los datos censales,
también los filtros de reclutamiento y las grabaciones obtenidas durante la actividad.

Respecto a las grabaciones, no siempre es necesario, pero es recomendable tener
transcripciones literales de los comentarios emitidos durante la actividad. Lo anterior permite
sintetizar y colabora con la categorizacién de los datos para su andlisis.

Para el andlisis es importante la categorizacion de los datos, busqueda de patrones y roles
entre los diferentes participantes. Lo anterior permitird que de acuerdo a los objetivos, se
definan respuestas de los grupos estudiados sobre los diferentes estimulos. Por ejemplo
cuando en el lanzamiento de una camparia de comunicacién sobre un candidato politico se
requiere evaluar temas como logotipos, valores positivos/negativos relacionados con el
nombre de este y sus contrincantes, colores adecuados, sus gestos, pronunciacién y mensaijes
como politico y valorar si todo esto lo hace ver como un lider potable para los electores. Otro
ejemplo es cuando necesitamos lanzar una campaiia que contiene slogans u otro tipo de
argumentos grdéficos por lo que es necesario determinar si los colores, tipografias y posibles
sonidos incorporados influyen de manera positiva o negativa sobre el potencial
consumidor/usuario y permitira realizar los ajustes necesarios para su aceptacion.

La guia de moderacidn es vital para estructurar el andlisis ya que esta contempla los temas
y objetivos que se plantearon en el inicio de la investigacién y serd sencilla de entender para
los usuarios finales.

El andlisis cualitativo suele ser descriptivo-contextual y no puede ser generdlizado a la
poblacién en estudio. Puede ayudar a establecer conductas y otras actitudes sobre el tema
en la poblacién de interés y asi profundizar si dichos comportamientos pueden ser repetidos
en la poblacién, los hallazgos en los focus group pueden ser validados a través de encuesta.
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