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Resumen

El trabajo realizado reflejd que la técnica de sesiones de
grupo es ampliamente conocida y utilizada en Costa Riza. Los usos
que se le dan son muy variados, ya que se le ven mas ventajas
que desventajas. Los aspectos mas importantes que requieren
mejoras son el reclutamiento, la conduccion y el analisis de
resultados. Los(as) psicélogos(as) que trabajan en la conduccion
de sesion2s son muy bien evaluados, pues se los percibe como
capaces de manejar adecuadamente los procesos Jde grupo vy
ademas interpretar con cierta profundidad lo que los participantes
quisieron decir o expresar en la sesion. En una d2 cada tres
empresas que realizan o usan sesiones de grupo trabaja al menos
un{a) psicologo(a). Este campo de accion es un posible nicho de
mercado para nuevos psicologos(as) que poadrian  ser
entrenados(as) con mayor énfasis en técnicas y process afines.
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1. Introduccion

Los aportes de la Psicologia a otras ramas del quehacer humano y cientifico
son multiples. Desafortunadamente, no todas las herramientas tomadas de la
Psicologia son aplicadas con el rigor cientifico necesario. Este fendmeno se acentua

cuando alguna técnica se convierte en popular o de aplicacion rutinaria.

Las sesiones de grupo son un ejemplo de una herramienta tomada de la
Psicologia y aplicada a diversos campos, en algunos de los cuales su uso se aparta
de los propositos originales. En Investigacion de Mercados, se han convertido en

una de las técnicas mas utilizadas en Europa y Estados Unidos.

Cuando se necesita conocer informacion veraz y el porgué de la conducta de
los consumidores, las sesiones de grupo se convierten en la primera opcion. El
efecto percibido por parte de los Investigadores de Mercado es que la informacion que
se extracta mediante las sesiones de grupo es practicamente imposible de obtener

con otros métodos o técnicas.

Las aplicaciones de la técnica en el campo del Mercadeo y la Investigacion de
Mercados son muy variadas: desde la evaluacion de la imagen de marca, pasando por
las actitudes, el analisis de mensajes publicitarios, percepciones de productos
nuevos, hasta el sondeo de la reaccion del publico ante anuncios presidenciales sobre

medidas que afectan directamente a la poblacién.

Basados en la literatura sobre el tema y en los requerimientos de la Industria
Alimentaria, el Centro Nacional de Ciencia y Tecnologia de Alimentos, C.I.T.A, lugar
donde laboro, inicid la aplicacion de la técnica de Sesiones de Grupo, para el analisis
de habitos y motivaciones de consumo de diferentes alimentos, algunos de ellos en

fase de desarrollo. La técnica se ha usado para estudiar las motivaciones de



consumo de alimentos infantiles, con el proposito de extraer elementos para disedar,
cambiar o evaluar etiguetas o empaques. Se han estudiado las barreras para el uso
de alimentos fortificados con vitaminas y minerales tanto en los segmentos de madres
como de ninos. También se han estudiado los habitos de consumo de helados, queso
y embutidos, en este ultimo caso a nivel nacional y en Bolivia, Ecuador, El Salvador,
Panama y Repulblica Dominicana. Asi como aspectos relacionados con la seguridad
alimentaria. En multiples ocasiones, se ha aplicado la técnica dentro del contexto de

estudios para el lanzamiento de productos nuevos a nivel nacional,

Por la naturaleza del CITA como ente difusor de sus conocimientos, se han
dictado cursos sobre la aplicacion de la técnica a profesionales costarricenses y de
otros paises de la regidon que han asistido a los programas de capacitacion. También
se han dictado cursos sobre el tema en Republica Dominicana, Honduras, Panama y

Venezuela.

Dado que la técnica de las sesiones de grupos representa un importante aporte
de la Psicologia a la Investigacion de Mercados, la presente tesis representa un
esfuerzo por generar informacion, a través de un estudio cientifico; de esta manera en
el Capitulo 2 se hace el planteamiento del problema o tema de interés. Indagando la
situacion nacional actual respecto a la aplicacién y usos de la técnica, asi como la

exploracion del papel del Psicélogo(a) en relacién con este campo de trabajo.

En el Capitulo 3 se presenta el marco tedrico el cual resume los aportes de la
Psicologia y el uso de la investigacion cualitativa dentro de la Investigacion de
Mercados. Se presenta, una sintesis de las principales técnicas de investigacién en
esta area, destacando las sesiones de grupo, de las cuales se elabora una resena
histdrica y se describe paso a paso la técnica; sus fortalezas y debilidades, asi como
las caracteristicas del moderador. Se hace también algunos comentarios referentes a

la falta de un entorno ético que respalde el uso de esta técnica en nuestro pais.



En el capitulo 4 se presentan los objetivos de la investigacion, en direccion a la
generacion de informacion y conccimiento de para qué y quién usa esta técnica en
Costa Rica. en el ambito de la Investigacion de Mercado, area relacionada con parte
del quehacer del Centro Nacional de Ciencia y Tecnologia de Alimentos de la

Universidad de Costa Rica.

En el capitulo 5, se explica la metodologia seguida para la realizacion de la

investigacion, la cual se baso fundamentalmente en una encuesta telefénica.

En el capitulo 6 se exponen los resultados encontrados en la investigacion,
donde se conoce quién hace Sesiones de Grupo en nuestro pais, cual es el panorama
que los entrevistados tienen de la técnica. Razones de uso. Servicios estudiados
mediante la técnica, asi como sus ventajas y desventajas. Se hace ademas un
analisis de las etapas de subcontratacion: conduccion, instalaciones, video, refrigerio,
reclutamiento y escritura del informe, con un analisis del moderador, aspecto en el que
se sondea la participacion de los(as) psicologos(as) en este tipo de actividad. Se

finaliza con un apartado de conclusiones y recomendaciones.



2. Planteamiento del problema

A pesar del uso creciente de la técnica de las sesiones de grupo en Costa Rica,
no existe mingun estudio que indique como la conceptualizan las personas que la
utilizan, en qué campos se esta aplicando, quiénes la estan aplicando con mayor
intensidad y qué aspectos requieren algun tipo de mejoramiento. Mediante ésta tesis
se pretende conocer: jcuales han sido los aportes y cual es la informacion sobre la
situacion actual de la tecnica de sesiones de grupo como instrumento de investigacion
cualitativa dentro de la Investigacion de Mercados que realiza la industria

costarricense?



3. Estado de la cuestion

La literatura existente con respecto a la investigacion cualitativa llevada a cabo
en el area de Investigacion de Mercados es muy rica en investigaciones puntuales y
menos abundante en los procesos cientificos y de investigacién sobre la validacion de
los recursos a utilizar. En este sentido uno de los trabajos mas importantes es el
realizado por la doctora Wendy Sykes, a quien el Market Research Development
Fund, (MRDF), le comisiond la realizacion de la investigacion “Validez y Confiabilidad
en la Investigacion de Mercado Cualitativa: una revisidn de literatura®, con el objeto de
ser expuesta como ponencia en un evento realizado por esta misma entidad. (Sykes
W. Validity and Reliability in Qualitative Market Research: a review of the literature.
Journal of Market Research Society Vol. 32, N3, july, 1990).

Sykes, apunta que uno de los obstaculos en el seminario donde expuso su
trabajo fue la falta de referencias comunes entre los investigadores, de las
metodologias usadas en las investigaciones. Al respecto cita a Morgan & Smircich
(1980, pag. 49) , guien encontrd fallas de comunicacion entre los investigadores, por
estas mismas razones . Por otra parte, cuando la metodologia cualitativa es asociada
con un modo de conocimiento inductivo, la primera objecion que se hace a la
induccidon desde el punto de vista epistemelogico es que los datos generados no son
testeados, existiendo una ausencia rigurosa de controles experimentales (Sykes,
1990, pag 303 - 304).

Quiza uno de los malentendidos apuntados por Robson (1989 citado en Sykes,
1990) es que se pretende igualar la confiabilidad de los datos cuantitativos con los de
los datos cualitativos, comparando varias investigaciones hechas por diferentes
investigadores, y buscando el grado de reproductividad de los resuitados. Collins
(1989 citado en Sykes, 1990, pag 310} al respecto menciona que antes de-hacer

dichas comparaciones se debe de tener bajo control ciertas condiciones, entre ellas al



investigador, quien puede ser una fuente de sesgo. Por esta razén Kirk & Miller
(1986, citado en Sykes, 1990) proponen que dentro de la definicion de confiabilidad
de investigaciones cualitativas se tome en cuenta al investigador, quien debe
documentar su procedimiento de investigaciéon, como los datos son recolectados y la
manera en que son analizados. Griggs 1987, citado en Sykes, 1990, pag 312), suma
a este punto de vista, el hecho de plantear una tercera investigacion cuando dos
investigadores han llevado a cabo un estudio en forma independiente pero con los
mismaos objetivos y temas a evaluar y han llegado a conclusiones diferentes. En este
caso la mision de la tercera persona es mas bien investigar a que se deben las

diferencias posibles y emitir un juicio al respecto.

Sykes, (1990), menciona que en el caso de las inferencias, en las
Investigaciones de Mercado, las investigaciones cualitativas deberian ser usadas
unicamente cuando se relacionan con encuestas cuantitativas. Esta opinién la
respalda la autora con trabajos de " Groot (1986), Cox, Higginbotham & Burton (1976),
Merton (1987) and Axelroad (1975).”

Sin embargo, a pesar de que la tendencia es a usar en muchos casos la
investigacion cualitativa como complemento de la investigacion cuantitativa, hay
trabajos en los que se han estudiado estas implicaciones (Reynolds & Johnson 1978,
citado por Sykes), en donde por ejemplo los resultados de 20 grupos focales
realizados en diferentes ciudades de Estados Unidos fueron comparados con los
resultados de 400 encuestas. En este caso, las comparaciones revelaron similitudes
en la mayoria de los tdpicos estudiados exceptuando en un caso , “donde la
informacion acumulada por el grupo favorecid un cambio y nosotros no tuvimos a
firme conviccidn de saber cuando era conveniente parar” (Reynolds & Johnson 1978,

pag. 22).



Otro de los elementos a tomar en cuenta con respecto a la confiabilidad de los
datos en una Investigacion de Mercados cualitativa es el reclutamiento. Dos
problemas son comunmente asociados con este tema en virtud del tamano pequefio
de la muestra, por un lado que el alcance del tema no sea cubierto y por otro que el
aspecto en estudio no sea  precisa y correctamente reflejado por los participantes.
En este sentido, se recalca la importancia de no tomar muestras al azar sino de
mantener procedimientos rigurosos para la seleccidon de los participantes. (Sykes,
1990, pag 305 — 308).

Se han realizado estudios para conocer cual es la cantidad oOptima de
participantes en un grupo con respecto a la generacidon y calidad de las ideas,
entrevistando individualmente o en grupos de 4 y 8 personas. Se encontrd que a
nivel de calidad y cantidad de ideas los individuos trabajaron mejor que los grupos de

4 y 8 personas. Pero el grupo de 8 personas produjo mas que el de 4 personas.

Greenbaum (1991, pag 16), apunta a que algunos de los elementos que
favorecen el uso de sesiones de grupo versus las entrevistas individuales, es gque las
sesiones incorporan una mayor cantidad de gente en relacion al numero de
entrevistas, que las entrevistas son mas caras que los grupos. El moderador solo
puede realizar un maximo de cuatro entrevistas por dia mientras que puede cubrir 20
personas en 2 sesiones en un mismo dia. Y que es mas facil aplicar dinamicas
grupales para generar reacciones, mientras que en el ambiente uno a uno este

aspecto es inaplicable.

Nelson y Frontezak (citado en Sykes, 1990, pag 320) realizaron un estudio para
analizar los efectos de las relaciones entre los participantes. Se efectuaron 5 sesiones
de grupo, dos integrados con extrafos, dos integrados con parejas que no conocian a
las otras parejas y uno con personas que tenian cierto grado de conocimiento entre
ellos como miembros de un club... “los resultados indicaron que las sesiones de grupo

ya sea compuestos por parejas, amigos o extrafios tienen relativo poco impacto en la



cantidad y calidad de las ideas generadas. Aunque los resultados indicaron que los
resultados deberian ser analizados por mas de una persona”, donde ademas en los
casos de investigacién publicitaria, se abarquen modelos que incorporen el estudio

de! moderador, de la situacion y composicion grupal.

Se han realizado estudios sobre donde se exploran los efectos que producen
los observadores en [as sesiones de grupo, Robson & Wardle (1988) (citado en Sykes,
1990). Se ha encontrado que los participantes “son mas superficiales y racionales”,
Robson & Wardle comentan que existen efectos de la observacion aun cuando hay
espejos especiales para observar. Aunque, Jones (1988) (citado en Sykes, 1930, pag.
322 ) comenta que sin evidencia experimental él cree y siente que los efectos de la

observacion son minimizados por estos espejos especiales.

También se han observado cambios asociados al género, por ejemplo
observadores varones en un grupo de mujeres generan que las conversaciones sean

mas racionales y menos personales.

Con respecto a las investigaciones puntuales la American Marketing
Association da una idea de la magnitud de su importancia, al exponer que “el 92% de
las empresas industriales y de consumo norteamericanas, realizan algin tipo de

investigacion de producto” (Kinnear,1991, pag. 640).

Hoy en dia el supuesto que orienta las Investigaciones de Mercados es que
“las ventas determina'n las ganancias y el consumidor determina las ventas” (Assael,
1987). Esta es una de las razones por la que, en los Gltimos afios, se ha puesto

mucho énfasis en el analisis de la conducta de los consumidores.



Son multiples los ejemplos que se citan en la literatura sobre la importancia de
utilizar investigacion de mercados para asegurar el éxito al lanzar nuevos productos y
servicios. Paralelo a ello existen asociaciones como por ejemplo The Market
Research Society en Inglaterra, o la American Marketing Association en Estados
Unidos que ademas de editar revistas con investigaciones en el campo cuantitativo y
cualitativo, tambien realizan cursos y entrenamientos en una amplia gama de temas

afines al mercadeo.

Ademas, hoy en dia, los aspectos determinantes de la conducta son cada vez
mas estudiados y es cada vez mas comun el oir a los mercaddlogos hablar en
términos conductuales, y utilizando para tales efectos la Investigacion Cualitativa.
(Kinnear, T, 1993, pag. 26)

En Costa Rica, esta investigacion pretende ser un primer paso y acercamiento
al uso de la las sesiones o grupos focales, con el objeto de tener un primer panorama
que oriente futuras investigaciones a fin de profesionalizar mas el rol de la

investigacion cualitativa en el area de la investigaciéon de Mercados.
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4. Marco teorico

4.1 Investigacion de Mercados y Mercadeo

Las sesiones de grupo se insertan dentro de la Investigacion Cualitativa, la cual
a su vez, as una modalidad de estudio, gue responde a la Investigacion de Mercados
(I.M.), como un medio de informacion confiable para la Gerencia de Mercadeo, en

funcidn de tomar las mejores decisiones para mantenerse en el mercado.

‘La investigacion de mercados es el enfogue sistematico y objelivo para el
desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de la toma de decisiones por
parte de la gerencia de mercados”. (Kinnear, 1993, Pag. 6).

Antes de la Segunda Guerra Mundial el término utilizado fue Investigacion de
Mercado, actividad que crecid “dramaticamente” después de la Segunda Guerra
Mundial.

En el caso de Estados Unidos, la Asociacion Americana de Mercadeo realizo
una encuesta en 1978 en donde la mayoria de los estudios se realizaban en los

departamentos de investigacion de mercados de las empresas.

Con respecto al concepto de mercadeo existen un sin nimero de definiciones.

La AMA. American Marketing Association lo define como:

“El mercadeo es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacion de
precios, la promocion y la distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que salisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.
(Serrano, 1994, pag. 392).
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Las nuevas cornentes de mercadeo parten del hecho de que una empresa
exitosa es aquella que satisface a su consumidor; objetivo que se logra a través de la
denominada ‘mezcla de marketing” o de las “cuatro P y S (precio, producto,
promocion, plaza y la S de servicio) dentro de un contexto de calidad total y de control

de esas variables por parte de los interesados.

4.2 Aportes de la Psicologia a la Investigacién de
Mercado

Los aportes de la Psicologia en el campo economico empezaron a figurar
en el momento en que se empezd a estudiar la dimensién de "consumidor” del ser

humano

En nuestra sociedad actual uno de los roles mas activos que desempenan la
mayoria de los individuos es el de ser consumidor (Schiffman, 1991). Se busca
entender el porque de la conducta de compra y consumo, de bienes y servicios, para
tener informacion basica que ayude a optimizar las decisiones gerenciales; sobre todo
en los paises desarrollados. Aungue por efecto del proceso de globalizacion y de
competitividad empresarial, los estudios de los consumidores de bienes y servicios

se hacen actualmente en todo tipo de paises.

El comportamiento o la conducta de los consumidores puede definirse como un
analisis de la forma en que las personas toman decisiones para gastar los recursos
que tienen disponibles (Schiffman, 1993). Con el analisis del comportamiento de los

consumidores se busca entender las influencias internas y externas que impulsan a
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los individuos en sus elecciones, para favorecer la elaboracién de estrategias
mercadologicas eficientes, al incorporar los atributos importantes para los

consumidores dentro del diseno del producto o servicio.

Un producto o un servicio en el mercado lleva tras de si un arduo trabajo, con
numerosos estudios y modificaciones hasta lograr un equilibrio entre las necesidades

de los consumidores, el producto y una rentabilidad que justifique su inversion.

Inicialmente la Psicologia Dindmica se coloca a la cabeza de los grupos que
empezaron a relacionar elementos psicolégicos con elementos de mercado a traves
del uso de la Investigacion de Motivos o Investigacion Motivacional. (Kropeff . H,
1971).

La Investigacion Motivacional causo revuelo y sensacion en sus origenes y
aunque hubo multiples definiciones de ella, en 1955 Brown la define como el empleo
de técnicas de ciencias sociales para descubrir y valora los impulsos motivadores que

influyen sobre la actitud del hombre (Kropeff, H, 1971, pag. 21).

Dentro de los investigadores que destacaron en el uso de la nueva metodologia
se encuentran Burleigh Gardner y Lloyd Warner, de la Universidad de Chicago asi
como el Doctor Emest Dichter quien en 1953 fundd su Institute for Motivational

Research en Hudson.

Hoy en dia, la metodologia de investigacion motivacional ha sido ampliada y se

habla de investigacion cualitativa.
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4.3 La Investigacion Cualitativa

4.3.1 La Investigacion Cualitativa y la Investigacion
Cuantitativa

Desde antario, relativo a los metados de investigacion ha existido, y existe, una

polémica entre lo que son metodos cuantitatives y cualitativos.

Dentro de las discrepancias entre los métodos se encuentran, el asociar el
enfoque cuantitativo con una modalidad objetiva, asociada a experimentos
controlados, con filtros que no contamines los datos, orientados hacia la precision
matematica, usando procesos estadisticos. En tanto que el enfoque cualitativo es
asociado a significados subjetivos, a entrevistas, observacion y abordaje en un marco
natural, sin muchos controles, donde lo que se pretende es profundizar y no

generalizar la informacién. (Ruiz Alabuenaga, J, Ispiztua M. ; 1989,).

En la perspectiva historica y desarrollo de los paradigmas cuantitativos y
cualitativos, segun Valles, 1997, ya Aristoles es asociado con una postura
‘precualitativista”, “sensible” y "empirica’, en tanto que a Platdén con una concepcion

mas ‘precuantitativista®, “formal”, "abstracta” y “matematizable”.

Los términos y concepciones cuantitativos y cualitativos han estado muy

asociados al concepto cientifico de cada época.

El paradigma “Cientifico - Positivista dominante”, desarrollado en Europa entre
los siglos XIl y XIV da la base para la "completa matematizacion de la naturaleza®,

donde las aproximaciones veraces a la realidad, se tornan matematicas vy
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cuantitativas, “tarea emprendida por la ciencia moderna a partir de Newton”, (Valles,

1997, pag 26) En este caso las ciencias naturales iban a la vanguardia y no se podia

decir lo mismo de las ciencias sociales.

En términos generales, la investigacion cualitativa se la percibe utilizada sobre

todo por los investigadores sociales. (Ruiz Alabuenaga, J; Ispizda M. ; 1989).

Denzin y Lincoln hacen una esquematizacion sobre lo que ellos consideran

como cinco periodos de la Investigacion cualitativa, a saber:

Cuadro 1: Temporalizacion histérica de la investigacion cualitativa en el siglo XX

r -

Caractenzacion

Parentesis Denominacion del periodo
cronolégico | historico
(1900 - 1950) | Tradicional o

(1959 — 1970)

(1970 - 1986)

|

Géneros desdibujados

1 Modernista o edad dorada

Positivismo

Postpositivismo.  Andlisis cualitativo
riguroso: (Becker et al.,1961), (Glaser
& Strauss, 1967)

Interpretativismo (Geertz, 1973, 1983)

(1986 - 1990) Crisis de representacion Reflexibilidad (Marcus y Fisher, 1986),
(Clifford, 1988).
(1950 - ) Postmoderno Descubrimientos y redescubrimientos
g de modos de investigar cualitativo

Fuente: Vallés, 1997, pag. 32

Por otra parte, hay una gran cantidad de autores, (Vallés,M, 1997; Seymour D,
1888; Ruiz Alabuenaga, J; Ispizia M.; 1989; Gordonm W; Langmaid, R. 1988 etc) que

manifiestan que a pesar de que todavia hoy en dia se oye hablar de la dicotomia
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cuantitativo — cualitativo existe también una integracion de metodologias donde el

énfasis cuantitativo o cualitativo varia segun el tema de estudio.

Ademas, hay quienes atribuyen la dicolomia sobre la cuestion a razones
editoriales que siguen las corrientes existentes, por lo que hacen un llamado al lector
para que él haga la integracion correspondiente. (Kirk & Miller, 1986 en Vallés, M,
1997 )

Hoy dia la técnica de sesiones grupales o de grupos focales es de creciente
aceptacion también en el ambito de la etnografia, psiquiatria historia y pedagogia, asi

como en el campo de la Investigacion de Mercados.

4.3.2 Uso de la Investigacion Cualitativa dentro de la
Investigacion de Mercados

Los meétodos cualitativos por lo general se basan en pocos sujetos, ya que lo
que importa no es la cantidad sino la calidad de los datos. Usualmente, profundizan en
las causas de determinados comportamientos a un nivel que ningun otro método
puede llegar. La mayoria de las técnicas son tomadas de la psicologia clinica, y

adaptadas a las condiciones de la Investigacion de Mercados.

Se oye hablar de Investigacidn Cualitativa en Investigacion de Mercados a partir
del estudio de las necesidades del consumidor, donde ademas de un enfoque
cuantitativo, se quiere tener una visidon mas integral, por lo que se combinan ambos

enfoques con diferentes énfasis, usando diferentes técnicas alternativas en cada uno.

En épocas anteriores los énfasis fueron en la produccién, luego se orientaron
hacia el producto, su produccion v distribucion, para después focalizarse en las
ventas.
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Histdncamente la orientacion hacia las necesidades del consumidor, mediante

el estudio de su comportamiento, se da a partirde 1940. (Kinnear, T, 1993,).

La concepcién de que todo producto exitoso es aquel que satisface las
necesidades del consumidor, nace de una perspecliva que se empieza a gestar
después de la segunda guerra mundial, cuando se inicia una presion competitiva de
lineas de productos o servicios similares en el mercado, donde cuantitativamente los
consumidores (nicamente reportaban diferencias entre precio. Mediante el uso de
técnicas cualitativas se explora la imagen de cada uno de los productos o servicios y
se analizan las diferencias, similitudes y necesidades que satisface cada producto.
Caracterizando cada producto yfo servicio y conociendo que representa, racional y

emocionalmente cada uno, para el consumidor.

Cuando lo que se necesita es conocer el origen de ciertos comportamientos del
consumidor, con cierto nivel de profundidad, la Investigacion Cualitativa es la mas
aconsejable, ya que ofrece técnicas que permiten al investigador ver los preductos y
los servicios a través de los ojos del consumidor, en un ambito mas natural, sin
categorias predeterminadas; comprendiendo en sus propios términos, sus vivencias,
sentimientos, actitudes, motivaciones y formas de conceptualizacidn, que el

consumidor elabora de su realidad cotidiana.

La Investigacion Cualitativa se puede definir como un acercamiento natural a
diferentes hechos, eventos o situaciones, en donde se dispone de un conjunto de
metodos para generar informacién sin categorias predeterminadas (Seymour,1988).
El acercamiento cualitativo favorece el conocer lo que la gente vive y experimenta asi
como el capturar en su propio lenguaje el sentido de la interaccion (Sykes, 199&).
Favoreciendo el entendimiento de lo que la gente dice y hace, buscando y analizando

los procesos que subyacen en toda conducta. (Branthwaite, A. 1993).
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Cabe destacar aqui que las Técnicas de Investigacion Cualitativas se han
convertido en una herramienta de la Investigacién de Mercados, acompanando

también las investigaciones y pruebas de productos con el consumidor.

Las técnicas mas utilizadas en la Investigacion Cualitativa son: la observacion
de la conducta, las entrevistas en profundidad y las sesiones de grupo o “focus
group”. Aunque también se utilizan los “mini grupos”, que operan como los focus
groups pero con menos integrantes(de 4 a 6 personas). Se uliliza también el "ddo”, o
entrevista con dos personas, en investigaciones donde se requieran parejas o uno a

favor vy el otro en contra de algun elemento sobre el que se quiera ahondar.
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4.3.3 La observacion de la conducta

Muchas disciplinas han desarrollado sus propios metodos de observacion.
En nuestro caso, la observacion como técnica para obtener infermacion, ha pasado a
ser una importante herramienta en las investigaciones publicitarias y los estudios de
mercado. sobre tode cuando se intenta describir y comprender muchas de las

actitudes que se llevan a cabo cotidianamente.

Los meéetodos de observacion son bastante apropiados para describir las
conductas tal y como ocurren, minimizando el sesgo del olvido de informacion o la

manipulacion.

Existen tres tipos de observacion: casual, sistematica y participante. Estas a
su vez se podrian colocar en un “continuum” que va desde las observaciones
naturales, donde el papel que toma el investigador es pasivo y de no involucramiento,
hasta las observaciones mas artificiales donde el investigador manipula el ambiente

para favorecer la recoleccion de los datos.

Observacion casual

Este tipo de observacion consiste en una inspeccion general de lo que
acontece. Es un sondeo exploratorio en el que el investigador se familiariza con su

objeto de estudio. Como su nombre lo indica es casual en tanto que no existen
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categorias predeterminadas. En este tipo de observacion es muy importante tratar

de escribir lo antes posible las primeras impresiones.

Observacion sistematica

La primera diferencia con el tipo de observacion anterior es una
categorizacion de las conductas a observar. Seymour (1988) recomienda los

siguientes pasos para su aplicacion

ey

. Especificar bien el tema de interés del estudio.

2. Hacer primero observacion casual para categorizar las conductas a observar.
3. Describir claramente las conduclas a observar.

4. Diseriar el instrumento de medicion (la hoja, lista o cuestionario a utilizar).

5. Probar el instrumento.

6. Entrenar a los observadores.

7. Hacer una prueba piloto, para hacer los ajustes necesarios.

- Probar el procedimiento.

- Utihzar dos observaciones independientes.

8. Revisar el procedimiento tomando en cuenta los hallazgos de la prueba. Sise
encuentran inconsistencias se deben corregir y hacer otra prueba piloto.

9. Recoger los datos

10. Agrupar, analizar e interpretar los datos
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Con el objeto de garantizar la validez de los datos. es importante en la
prueba piloto tener dos observadores independientes y comparar el tipo de

informacion.

Observacion participante

Se llama observacion participante a aquella en que el investigador forma parte
del evento a estudiar, lo cual no se hace en los tipos de observaciéon anteriores. En
la observacion participante se favorecen puntos de vista muy diferentes de parte del
investigador, ya que al estar inmerso en los datos se produce lo que Seymour (1988)
identifica como intersubjetividad, o sea, que al existir tan poca distancia psicolégica
entre el investigador y los sujetos observados, el primero empieza a compartir
sentimientos, pensamientos e interpretaciones con ellos. Esto implica que aunque es
importante el vivenciar y experimentar €l contexto en el que la observacién toma
lugar, se corre el riesgo de que se acostumbre a ciertas conductas y no tome
distancia de que ello ocurre. Ya en la literatura se mencionan casos en donde
investigadores han incrementado conductas que estan observando. (Seymour,
1988), (Sommer, 1986) .
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4.3.4 La entrevista en profundidad

Una entrevista siempre empieza hablando con la gente, y en muchos aspectos
se puede comparar con la conversacion en la que se requerira siempre un
intercambio de informacién, ideas, opiniones, sentimientos, el cual se dara "cara a
cara”". El aspecto que hace la diferencia entre una mera conversacion y una

entrevista es que esta Gltima tiene objetivos que se deben satisfacer.

La entrevista como herramienta de investigacion ha sido tomada de la
psicologia clinica, disciplina en la que se usa como herramienta de diagnostico y
terapéutica. Hay oftras disciplinas que la utilizan como la antropologia y sociologia,
ademas los periodistas buscando informacion relevante y los abogades buscando el
aporte de evidencias de sus clientes. Actualmente la entrevista se usa también en la
investigacion de mercados con el objeto de disefar productos, empaques, campanas

publicitarias, reformulaciones de producto, etc.

El atractivo de la entrevista estd en la exploracion de las diferencias
individuales de manera que la unidad de analisis empieza y termina en lo individual,
(Seymour, 1988) es por ello que es ideal para captar la idiosincrasia de cada

individuo,
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Usos y tipos de entrevistas

Las entrevistas estan indicadas cuando los topicos de analisis son complejos,
tienen complicaciones emocionales asi como cuando se quieren explorar actitudes y
creencias.

Las entrevistas pueden variar en un “continuum™ de muy estructuradas a

entrevistas no estructuradas.

En las entrevistas estructuradas el investigador cuenta con una guia que se ha
elaborado previamente. Esta guia es empleada en el mismo orden y con las mismas

preguntas con el objeto de mantener consistencia entre una y otra entrevista.

En las entrevistas no estructuradas el investigador tiene en mente un tema

general y va prequntando sin tener un orden determinado.

Elegir entre un tipo y otro de entrevistas depende del objetivo de la
investigacion, por lo general la entrevista no estructurada representa el primer paso
para realizar el cuestionario de una encuesta y es el anticipo para empezar una
entrevista estructurada. Ahora bien, existe también la alternativa de utilizar una
entrevista semiestructurada en la cual aunque a todos los entrevistados se les hace

las mismas preguntas y el orden se lleva de acuerdo a las necesidades del momento.

La entrevista en profundidad es una forma especial de una entrevista no
estructurada donde el investigador indaga un nivel creciente de profundidad acerca

de determinada informacion. En este proceso se da la mayor libertad posible para
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que la persona que responde se sienta libre de expresar sus sentimientos. Por otra

parte, el manejo de |a entrevista requiere practica y sensibilidad.

Dentro de las fortalezas de esta técnica estan su flexibilidad y adaptacién a
cualquier problema de investigacion, y es ideal para explorar diferencias individuales.
Dentro de las imitaciones o debilidades de esta técnica esta el hecho de que la gente
no siempre hace lo que dice, por lo cual eso ya introduce sesgo en la informacion
que se recolecta. La misma interaccidon al momento de la entrevista puede introducir
elementos subjetivos que impulsan o no la expresion de determinadas opiniones.
Por otra parte, la necesidad de entrenamiento, y el tiempo que se tarda haciendo una

entrevista crea una desventaja economica para esta técnica.
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4.4 Generalidades sobre l0s grupos

Por tratar esta investigacion acerca de la utilizacion del grupo focal en mercadeo,
es imprescindible el estudio de los grupos y de su dinamica, partiendo de los estudios
iniciales de los mismos dentro de la Psicologia y ciencias afines, ya que son el
sustento o base a parlir de los cuales nacen los grupos focales, ligandolos a una

necesidad de investigacion de la conducta del consumidor.

4.4.1 El concepto de grupo

Si bien los procesos grupales son parte del desarrollo del ser humano, el
término para designar un grupo o un conjunto de personas, se empezd a usar en el
siglo XVIII (Anzieu D, 1971. pag. 9).

Anzieu establece cinco categorias de grupos:

La muchedumbre, formada por una concentracion o aglomeracion de personas

con un minimo de relaciones interpersonales aunque expuestas al contagio emocional

o a la apatia colectiva.

La banda, caractenzada por la reunion voluntaria de sus integrantes, la cual

obedece a la motivacion de juntarse con sus semejantes.

El agrupamiento el cual surge ante el cumplimiento de ciertos objetivos, fuera

de los cuales sus miembros no tienen contacto entre si.
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Grupos primarios, conformados por relativamente pocas personas con

relaciones mas intimas entre sus miembros, quienes tienen conductas muy
espontaneas e intereses en comun, normas compartidas y procesos de socializacion
especificos en funcion de los vinculos y espacios compartidos. Ejemplos de este tipo
de grupos lo son |a familia y los grupos de amigos. Anzieu caracteriza estos grupos

de la siguiente manera:

* Pocos miembros en el grupo favoreciendo una mayor comunicacién interindividual.

*» Relaciones afectivas muy calidas que ligan a sus miembros y que favorecen
sentimientos de solidaridad e interdependencia.

« Existencia de normas, ritos y creencias propias del grupo.
« Diferenciacion de roles de cada integrante.

* Permanencia en el grupo. (Cooley citado por Johnson, 1968).

Grupos secundarios, los cuales estan regidos por relaciones formales y contractuales,

mas frias e impersonales y por lo general son mas numerosos. (Olmsted, 1978).

Existen varias orientaciones y por lo tanto definiciones de lo que es un grupo,
describiéndolo como: un “microsistema” , por todas las divisiones y organizacion para
funcionar, (Mills, 1967); como una serie de individuos en interaccion, con conciencia
de ciertos elementos en comun (Olmsted, 1978). Como una serie de personas que se
relacionan de una forma definida y diferente de otros grupos (Cartwrigh, D, 1871).
Aungue también se definen los grupos como una técnica © herramienta para
momentos o situaciones especifica como se vera en el siguiente apartado, sobre

dinamica de grupos.
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El valor del estudio de los grupos radica en su uso cotidiano dentro de la
sociedad ya que practicamente representa una institucion social como lo son la familia,
el trabajo, el estudio, el deporte etc. Donde el grupo lo constituyen un conjunto de
personas relacionadas entre si, con procesos de comunicacién y normas
establecidas, lo cual permite |la socializacion de sus integrantes, mediante |a
transmision de creencias, actitudes y comportamientos.
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4.4.2 La dinamica de grupo

Dentro de la Psicologia, la investigacion en torno a los grupos se puede situar
en 1895, con la aparicion del libro “Psycologie des foules”, escrito por Gustave Le
Bon, donde da una serie de razones por las que el ser humano en presencia de otros

se comporta de una manera determinada.

Le Bon en sus escritos no utiliza el término grupo sino el de masa, en donde
utiliza el concepto de alma comunitaria al interior de un grupo en el que desaparece
la conciencia de personalidad individual para convertirse en una conciencia de grupo.
(Le Bon, 1932. Citado por Sbandi, 1980).

En 1920 Mc Dougall intenta formular los principios que orientan a esta masa
para organizarse.

En 1921 Freud plantea su propia definicion de grupo basado en el modelo de la

familia como una horda primitiva.

El término “dinamica de grupo” lo empezo a usar Kurt Lewin en Estados Unidos
asociado a la Psicologia Social para la década de 1920 —-1930, la cual representa un

aporte decisivo para el estudio de los grupos.

Entre 1937 y 1940 Lewin junto con Lippit y White hicieron experimentos con
respecto a la atmosfera grupal y la productividad de un grupo. En 1945 también se

funda el Massachusetts Institute of Research Center of Group Dinamics. (Sbandi,

1980).
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Lewin desarrolld la teoria de campo, segun la cual el grupo debe ser
considerado como una totalidad dinamica, con miembros interdependientes que dejan

el plano individual para seguir un plano grupal.

Lewin inicialmente fue miembro de la Escuela Gestalt y también estudio
ciencias fisicas, razon por la cual él no estudio los aspectos psicologicos aislados, “...
sino los conjuntos formados por significativas configuraciones, en relacion a las cuales
se sitian y actuan los individuos... Para él un fendomeno psiquico esta compuesto por
partes y la suma de estas partes debe ser concebida como un todo. Estudia el
comportamiento del individuo a partir de la estructura que se establece entre el sujeto

y su medio en un momento determinado”. (Gallardo, 1983, pag. 23).

Ademas la formacion de Lewin en ciencias fisicas favorece el que contemple
las situaciones sociales en términos de campos de fuerza. Conocimientos que aplicod

en estudios de liderazgo y de modificacion de habitos.

Con respecto al cambio de habitos, los grupos han sido estudiados como

motivadores en si, y generadores de cambio. (Johnson, H; Sprot W. 1968).

A partir de 1947 los laboratorios de investigacion sobre dinamica de grupos
empezaron a realizarse en Inglaterra y Francia. En América del Sur en 1858 se inicia
la “Experiencia Rosario” como parte de una investigacion interdisciplinaria basada en
la técnica de “Laboratorio Social” planteada por Lewin. “La Experiencia Rosario
posteriormente constituyd la base de lo que serian los “grupos operativos’, lo que es
definido por Pichén Riviere como ... un conjunto de personas con un objetivo comun,
al que se intentan abordar operando como equipo. La estructura de equipo solo se

logra mientras se opera y gran parte del trabajo del grupo operativo, consiste
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sucintamente expresado en el adiestramiento para operar en equipo”. (Gallardo, 1983,
pag. 33).

Por otra parte desde la perspectiva anterior para operar como equipo se
requiere que sus miembros tengan , sentido de pertenencia, o concentracion del grupo
en la tarea, asi como la disposicion de cada miembro para la realizacion de la tarea o

sentimiento de cooperacion.

En 1947 nacen los Grupos T o Trainig Group en Bethel (USA) muy

relacionados con el despertar o la sensibilizacion a la dinamica de las interrelaciones.

En 1950 se desarrollan en Estados Unidos también, en el Instituto Easelen los
Grupos de encuentro, a los cuales los participantes llegan a aprender algo de ellos

mismos y no necesariamente parque tengan un problema.

De los pioneros de los Grupos de Encuentro destaca Willian Schutz(De Mena
M. 1985), culturalista inspirado en las corrientes filosoficas del existencialismo y el
humanismo, corrientes que pretenden conocer al ser humano en su estructura,
desarrollo, proceso y relaciones con otros. A Shulz por su orientacion le interesa el
desarrollo del potencial del ser humano por lo que parte de su trabajo se orienta a
estudiar las influencias religiosas, familiares y grupales y detectd en los Grupos de

Encuentro la solucion al desarrollo del potencial inhibido.

Otro enfoque lo conforman los grupos operativos parten del hecho de que
existe una relacion dialéctica entre el individuo y el grupo, en donde el individuo esta

determinado por la sociedad.

En el grupo operativo se cuenta entre ocho y dieciseis personas, con un

coordinador del tema y un observador no participante encargado de tomar notas.
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En términos generales la dinamica de grupos no se define siempre con el
mismo sentido, por lo que se encuentran definiciones como las siguientes: ... el
analisis de los pequenos grupos. Se centra en los aspectos dinamicos que ocurren
internamente en el grupo, tales como: eslructura, interaccion, roles, funciones,
proceso de decisiones, etc; permitiendo de esta manera el conocimiento amplio de la
naturaleza de los diferentes grupos existentes en la sociedad y especialmente en las

fuerzas psicologicas y sociales asociadas a ello, es decir su dinamica interna
(Gallardo, 1983, pag. 17).

Por otra parte, hay enfoques que enfatizan la dinamica de grupos como una
serie de técnicas para favorecer el trabajo en grupos mediante talleres, conferencias y
reuniones. En tanto que otros van mas alla conceptualizando la dinamica de grupos
como una rama de la psicologia o de las ciencias sociales, (Cartwright y Zander, 1971
pag.). (Lopez, L, Elizalde, Y; 1997 ).

No cabe duda de que en el campo de la Psicologia, los grupos pequenos

ofrecen una alternativa muy amplia y variada.

Recapitulando la cronologia anterior, Luis Lopez y Yarto Elizalde, 1997, ofrecen
la siguiente sintesis sobre el abordaje y tipo de trabajo en relacién a las fuerzas
grupales, asi como del papel que representa el moderador de grupo dentro de cada

enfoque, sistematizado por él.

Lopez y compaiiero llaman a las corrientes que se aglutinan dentro de las

fuerzas interpersonales como Enfoque Interaccional el cual da inicio en un ambiente
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docente y su fundamentos tedricos se apoyan en tres figuras, Kurt Lewin. John Dewey
y Sigmund Freud.

Al moderador se le llama Trainer o entrenador, y tiene un rol mdltiple, ensena
por medios practicos, es alguien que se convierte en un impulsador del cambio
personal y social, que intenta ayudar a que se de entre los participantes una buena
relacion interpersonal de forma que la persona aprenda a dar y recibir feed-back como
via optima para el aprendizaje de las relaciones humanas”. (Loépez, L. Elizalde, Y;
1897 pag. 61).

El concepto que caracterizé la dinamica de grupos en este caso fue el de
‘laboratorio”, donde se pretende tener acceso a las experiencias que se viven en un
grupo. "En dinamica de grupos “laboratorio” indica un método de trabajo en que existe
la oportunidad de ser simultaneamente observado y participante del proceso de que
se trata y en el que se tiene la oportunidad de "experimentar” en condiciones ideales...
introduciendo cambios en la conducta para ver que sucede como resultado”. (Lopez,
L.; Elizalde, Y: 1997 pag. 46).

La herramienta fundamental como recurso de trabajo de esta corriente son los

denominados T-Group (Traing Group o grupos de entrenamiento).

La segunda modalidad llamada enfoque Grupal, empieza a gestarse en
Londres en un ambiente clinico y psiquiatrico. En 1947 y 1948, Bion y Rice

comienzan a formar grupos de estudio con médicos y enfermeros.



32

Si bien la modalidad de funcionamiento de los grupos en este tipo de enfoque
se parece en algunos aspectos a los grupos de laboratorio Betheliano, en realidad la
diferencia se centra en el interés que se le dedica a los aspectos relacionados con la
auteridad.  "Es. ni mas ni menos, un metodo para enfrentar a los participantes con la
compleja realhdad del liderazgo... analizando los roles del que “manda y del
subordinado™ (Lépez. L.. Elizalde, Y. 1997 pag. 79).

Como se menciond la principal herramienta de trabajo es la “reunién”, donde se
desea un aprendizaje profundo a nivel de toma de conciencia, cambio de actitudes y

una mayor capacidad para la accion.

El moderador del grupo recibe el nombre de consultor, cuyas caracteristicas
son: ser una figura de autoridad muy clara, con abordaje y comentarios hacia el
proceso grupal y no a nivel individual, genera silencios, genera el ser visto como un
manipulador para que el grupo aclare su papel frente a él y sobreviva con esa
autoridad. Favorece el analisis de los deseos de poder, dominacion o sometimiento.
“En realidad esta provocando que el grupo viva con especial dramatismo la confusion
que todos tenemos sobre lo que es el poder, el liderazgo, la autoridad, Esa
ambigiedad se da en la vida real, y por eso, cree él, debe producirse en el grupo ".
(Lopez, L.; Elizalde, Y; 1997 pag. 96).

Autores que han aportado principios analiticos en la construccion de este

enfoque son: Sigmund Freud, Melanie Kiein y Wilfred R. Bion.

El tercer enfoque, el Intrapersonal se homologa con el las corrientes
Humanistas, en este caso lo que importan son las fuerzas que nacen del interior de

cada ser humano, donde los sentimientos y la autenticidad cuentan con un espacio



33

muy importante. A nivel de dinamica de grupos esta orientacion pretende: “vivir y
experimentar profundamente la vida", (Lopez, L., Elizalde, Y, 1997 pag. 124).
Donde la experiencias se justifican por si mismas. Experimentar, vivir, son fines en si
mismos. No tienen por que orientarse a objetivos mas alla de la misma plena

experiencia. (Lopez, L. Elizalde, Y; 1997 pag. 126).

Dentro de las figuras importantes asociadas a este enfoque se encuentran:
Moreno, quién pone énfasis en la importancia del encuentro entre los seres humanos,
Carl Roger, que trabaja mucho con grupos que se centran en aspectos emocionales, y
Fritz Perls, quien valora mucho lo experiencial. Existen también grandes aportes de

filésofos orientales. (Lopez, L.; Elizalde, Y; 1997 ).

Por otra parte, este enfoque tiene como meta el desarrolic de las

potencialidades humanas.

Al moderador de los grupos con enfoque intrapersonal se le llama facilitador y
dentro de los aspectos que este debe cumplir se encuentran el de ser un “escucha
atento”, crear un clima de confianza, generar una gran dosis de empatia para debilitar
las defensas y crear un clima de seguridad.  Manifestando sus sentimientos
personales, el contacto fisico o el movimiento corporal...reflejando los sentimientos, la
musica de lo que sucede..en muchas ocasiones es un lente de aumento para los
miembros del grupo, a los que devuelve su imagen aumentada en los mas minimos
detalles. Evitando en lo posible, comentarios interpretativos. (Ldpez, L.; Elizalde, Y,
1997 pag. 131-132).



34

La herramienta de trabajo fundamental de los grupos intrapersonales es el
“grupo de encuentro”, se parece al T-Group en que ambos son inestructurados y
centrados en el aqui y el ahora, aunque las caracteristicas que los diferencian son:
falta de liderazgo, para favorecer confianza en las relaciones interpersonales,
“encuentra basico” a través de contaclto a través de los sentimientos, experiencias
emocionales sumamente profundas asociadas con cambios de actitudes con énfasis

en lo intrapersonal favoreciendo al individuo la necesidad de “ser el mismo”.

Otros instrumentos de trabajo con los que se cuenta en el enfogque intrapersonal
son. los juegos y el psicodrama, diversidad de ejercicios: dentro de ellos los de
comunicacion no verbal, ejercicios de contacto tactil, abrazos, etc. Asi como

experiencias “catarticas” producidas a voluntad.

Los valores gque subyacen en el enfoque intrapersonal son: confianza en el ser
humano, integracion total, autenticidad, crecimiento y desarrollo personal, asi como
recuperar el cuerpo como via de comunicacién (integracion del lenguaje verbal y no

verbal).
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4.5 Las sesiones de grupos

La técnica de sesiones de grupos, conocida en inglés como "focus groups”, o
“entrevista grupal” fue tomada de la Psicologia y en la actualidad es una de las mas

dtilizadas en la Investigacion de Mercados.

Para algunos autores los origenes de la técnica se remontan a 1830, vy la

situaron como una alternativa de entrevista no directiva:

"Las entrevistas no directivas aparecieron en las ciencias sociales y en la
psicologia entre 1930 y 1940. Roethlisberg and Dickson (1938) las citan
en estudios de motivacion y Karl Rogers (1942) en psicoterapia.. Algunos
de los procedimientos que fueron aceptados como técnicas comunes de
entrevistas focales en grupos se mencionan en los trabajos clasicos de
Merton, Marjorie Fiske, and Patricia L Kendall, The Focused Interview
(1856)". (Krueger, 1988, pag. 30).

“Los focus group tienen sus génesis en la lerapia grupal psicologica...la
gente habla mas y de una manera mas profunda cuando lo hace de una
manera espontanea que cuando contesta una pregunta”. (Marlow, 1987,
pag. 74)

Después de la segunda guerra mundial, la técnica de sesiones O grupos

focales se pusieron de moda, siendo aplicada en una infinidad de temas.

"El focus group es una técnica cualitativa de investigacion de mercado
desarrollada en 1950 como reaccién a la técnica de encuestas la cual
provee cantidad de numeros pero con muy poco “insight”™ de lo que
realmente estd pasando y de los “por qué” detras de los numeros”.
(Bellenger, 1976, pag. 10).

Por grupo se entiende a un numero de individuos interactuando, los cuales se

supone tienen intereses comunes. E! término "Focus” implica que la sesion esta
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limitada o focalizada sobre unos pocos temas los cuales discuten un tema bajo la

direccion de un moderador o conductor del grupo.

4.5.1 Definicion

Dependiendo del autor existen diferentes vocablos a traves de los cuales se
define lo que es una sesién de grupo, como por ejemplo entrevista grupal, grupo focal,

sesion de grupo, focus group, etc.

“El grupo focal es un grupo especial en términos de propésito, tamario,
composicion y procedimientos”. (Krueger, 1988, pag. 18).

“En breve los grupos focales de investigacién envuelven a un moderador
conduciendo varios pequernos grupos de discusion acerca de varios topicos
de interés”. (Keown, C, 1983, pag. 64).

“La entrevista grupal focal realizada por un moderador se lleva a cabo a
fraves de una discusidn abierta y profunda. El objetivo del moderador es
focalizar 1a discusion en las areas relevantes de una manera no directiva”
(Cox, K., 19786, pag. 73).

“Por grupo focal se entiende una focalizacién y concentracion de un tipo de
respondientes sobre determinados tépicos”. (Roller, M, 1885, pag. 99).

“La entrevista grupal focal o focus group es una técnica envuelta en métodos
terapelticos psiquiatricos y psicolégicos. Consiste en ... una rueda libre de
discusion con un topico designado”. (Hisrich, 1976, pag. 80).

“Se ha descrito la técnica como “una oportunidad para experimentar en
came y hueso al consumidor’, para conocer sus satisfacciones e
insatisfacciones asi como sus frustraciones y recompensas que tienen
lugar cuando se lleva un producto a la casa”. (Bellenger, 1976, pag. 10).

Usualmente una sesion de grupo estd compuesta por un numero de
participantes que va de 6 o de 8 a 12. (Cox. K, 1976). (Keown, C 1983). (Calder
Bobby en Focus Group Interviews: A Reader, 1989, pag 36). Existen algunas

diferencias entre autores: Segun Krueger, 1988, los grupos focales si bien estan
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tipicamente compuestos de 7 a 10 pueden variar, trabajando con un minime de 4 y un
maximo de 12",

La experiencia indica que grupos muy pequenos tienden a ser dominados por
uno o dos de los miembros, mientras que los grupos muy grandes son dificiles de
manejar y tienden a inhibir la participacidn de todos. Ademas, el nimero de
participantes depende del topico a estudiar y de la facilidad o dificultad del

reclutamiento.

Una sesion tipica puede tardar una hora. Aunque dependiendo del tema de
estudio y de los objetivos de la investigacion hay sesiones de una hora y media y dos

horas.

Las sesiones pueden ser efectuadas en lugares tales como casas de
habitacion, oficinas y hasta por videoconferencia, en la que los participantes no estan
en el mismo sitio. Lo ideal es realizarlas en lugares especialmente equipados con
espejos selectivos para poder observar la sesion desde el exterior, sin que esta
observacién obstruya el normal desenvolvimiento. También deberian contar con
faciidades para grabar el sonido y la imagen y un dispositivo para que el conductor
del grupo pueda recibir observaciones y mensajes de parte de las personas que estan

afuera de la sala.

El moderador es fundamental para asegurar que la  discusion fluya
suavemente. Debe estar bien entrenado en el manejo de grupos y su nivel de
intervencion variara dependiendo de los objetivos. La cantidad de la direccion que el
moderador aporte ejerce influencia sobre el tipo y la calidad de la informacion

obtenida del grupo.

Aln cuando una sesion de grupo podria arrojar informacién cuantitativa, casi
siempre se utilizan para extraer informacion cualitativa. Los datos de este tipo se

recogen en las propias palabras y el contexto de las personas que participan en las
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sesiones. Por otra parte contienen muy poco elemento artificial (introducido por el
uso de escalas predeterminadas), y son por lo tanto mas dificiles de resumir y de

analizar.

4.5.2 Aplicaciones

Las sesiones de grupos podrian ser utilizadas en una fase exploratoria, cuando
aun no se conoce la manera vy las palabras que utilizan los consumidores para
referirse a un tema. También podrian usarse en una fase confirmatoria, donde se
trate de buscar explicaciones a comportamientos identificados y cuantificados por

otros medins.

Los grupos focales o focus groups son utilizados como herramienta de
investigacion académica en varias disciplinas sociales como psicologia, sociologia ,
antropologia. En el campo del mercadeo y de la publicidad esta es una técnica de
creciente populandad. En parte por los denominados "costos razonables”, (Krueger,
1988, pag. 20). Por la toma de decisiones, asociada a la publicidad, y procesos de
comunicacién, desarrollo de nuevos productos y empaques. (Cox, 1976, pag. 73).

Asi como a su uso en estudios piloto. (Karger, 1987, pag. 104).

Las aplicaciones mas comunes de las sesiones de grupo y las técnicas
cualitativas en el campo de la Investigacion de Mercados y Publicidad son las

siguientes:

Obtencion de informacion general sobre un tema de interés. Donde se valora
mucho el que en algunas ocasiones los grupos focales pueden ser utilizados de forma
independiente. (Krueger, 1988).
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2. Estudios exploratorios que anteceden investigaciones cuantitativas.
(Bellenger, 1976 ).

3 Aprendizaje del lenguaje y el modo que  utilizan los consumidores para
abordar determinado tema. Esta informacion se utilizara para la confeccion de
cuestionarios que seran empleados en fuluras investigaciones. " (Krueger,
1988, pag. 39) (Bellenger, 1976, pag. 20)

4 Desarrollo y prueba de concepto de productos, para seleccionar los mas
exitosos. En estos casos provee un rango amplio de opciones para mejorar el
concepto de producto. (Marlow P; 1987, pag. 74). (Graf, E; Sam|. 1991, pag *

34).
5. Interpretacion de datos previamente obtenidos mediante métodos cuantitativos.
6. Generacién de impresiones sobre productos o servicios nuevos. (Foxall, 1994). -
7, Explorar problemas potenciales con un nuevo producto o servicio. (Steward, -
1990 )
9. Elaboracion de hipétesis de investigacion que seran sometidas a posterior
confirmacion. (Stewart, 1990). (Ruiz Alabuenaga, J; Ispizua M. 1989). v

10.  Pruebas de sabor. En este caso, se le pide a la persona que pruebe el
producto y de su opinion. El estudio de debe estructurar de determinada
manera para favorecer un aporte individual y a la vez grupal, para generar la
informacion necesaria.  (Institute of Marketing, 1986, pag. 15). (Marlow P,
1887, pag. 78).

1" Exploracion de las mejores alternativas para el disefio de nombre, logo,
empaque y marca de un producto. ( Cox, K., 1976, pag. 73). (Branthwait.
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A 1993, pag7). (Graf, E;Sam |, 1981, pag 36). En el caso de investigacion de
marca Silva 1196 afirma que es uno de los estudios que mas comunmente se
leva a cabo. ( Dra. Silva, 1996, pag. 24). "La imagen de marca se refiere a la
situacién organizada de percepciones que ha formado el consumidor acerca
de una marca. Se podria decir que es la suma de percepciones de una
marca. Las imagenes de marca son importantes porque el consumidor usa
esa representacion mental para distinguir una marca de ofra cuando
compra..la imagen de marca es compleja y consiste en varias dimensiones:
personalidad, connotaciones, ventajas, usos y situaciones °. (Gordon, W.
Langmaid, R. 1988, pag. 60-61).

Generacion de ideas y conceptos creativos, asi como también prueba de

conceptos publicitarios. Dra. Silva, 1996, pag. 24).

Pre-test y analisis de comerciales de television. Las cuales son llevadas a cabo
como parte de procesos normales de investigacion como en el caso de el
Marketing Workshop en Atlanta, asi como otras firmas de investigacion

publicitaria. (Bellenger, 1976, pag. 23).

Evaluar camparas publicitarias para el reposicionamiento de productos o
Semnvicios,

Finalmente las sesiones de grupo se utilizan también después de la realizacion

de pruebas de uso con productos, por parte de los consumidores.
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4.6 Diseno y uso de las sesiones de grupos.

Las investigaciones ulilizando sesiones de grupos comparten las mismas

etapas que cuando se aplican otras tecnicas. La figura siguiente resume las etapas.

Figura 1: Pasos para el disefio y uso de sesiones de grupo

Definicidn del problema

l

Disefio y prueba de la gula del trabajo

¥

Reclutamiento de los participantes

Conduccion de las sesiones de grupo

]
|
L J

Analisis e interpretacion de los resultados

Escrilura del reporte

I

Devolucion de los resullados

Tomado y adaptado de: Stewart D ; Shamdasani P. 1990
Focus Group Theory and Practice. Sage Publications pag. 20
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4.6.1 La definicion del problema y los objetivos de las
sesiones.

Como toda investigacion aplicada debe partir de un problema, o por lo menos
de expectativas bien claras. Como ya se dijo, la sesion se organiza para focalizar la
atencion en un tema. S5i el problema es claramente definido antes de iniciar, las

siguientes etapas se ejecutaran de una manera mas eficiente.

Aunque parezca facil, muchas veces toma bastante tiempo el formular el tema
de interés a investigar y delimitarlo mediante los objetivos a alcanzar. De hecho uno
de los aspectos mas apreciados de las personas que se dedican a la Investigacion
Cualtativa es su habilidad para ayudar al cliente a establecer objetivos de

investigacion claros y accesibles .

Una vez que se ha tenido la primera reunion con un cliente que solicita el
servicio de sesiones grupales, se procede a elaborar la propuesta de trabajo, la cual

incluye los siguientes puntos:
« Objetivos. Redactados en forma clara y especifica.

« Metodolagia . Se especifica el enfoque metodoldgico. Se mencionan las técnicas a
utilizar. Se describen los participantes, su edad, nivel
socioeconomico, procedencia, si €5 consumidor o no de productos o
servicios. Se menciona el nimero de grupos a realizar, la cantidad de

integrantes de cada uno y el lugar en que se realizaron sal sesiones.

« Tiempo. Dependera del tipo de trabajo a realizar y del numero de sesiones.
Por lo general, los resultados de los estudios se presentan entre 5y

15 dias a partir de la ultima sesion de grupo.
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« Precio. Con respecto al valor econémico de la oferta en el C.LT.A. y en
algunas otras agencias de Investigacion se acostumbra como
condicién de pago, el 50% al inicio del estudio y el resto contra la
entrega de resultados, de esta manera quedan cubiertos todos los

gaslos de operacion.

4.6.2 Diseno de la guia de la sesion.

A excepcion de las sesiones exploratorias en que se aborda un tema
desconocido, toda sesion de grupo debe estar orientada por una guia de preguntas
estructurada o semi estructurada, “La guia de entrevista establece la agenda de
discusion del grupo focal y se confecciona partiendo de las preguntas de la
investigacion.” (Stewart, 1990, pag. 60).

La guia de la sesion orienta el tema a investigar y favorece un abordaje
organizado del tema de estudio. La guia es practicamente una serie de preguntas que
reflejan las inquietudes o interrogantes de quien contrata el estudio . Por lo general se
recomienda empezar indagando informacién general y luego ir hacia temas
especificos, siguiendo siempre una secuencia logica, que permita tener un hilo

conductor de toda la sesion.

El que exista una guia predeterminada no significa, que el moderador solo deba
concretarse a ella , ya que debe existir flexibilidad para profundizar aspectos y

dimensiones nuevas.

La extension de la guia dependera del tema de estudio y del estilo del

moderador. Ademas, el contenido reflejara la cobertura de los topicos de interés.
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En lo posible la guia no solo debe ofrecer preguntas (directas - ;Qué tipo de
bebidas consume usted?- e indirectas - Usarian otras personas este producto del
mismo medo como ustedes lo hacen? ) sino también una serie de actividades
apoyadas en trabajo con diferentes matenales, por ejemplo el uso de recories de
revistas, fotos y material proyectivo (individual y grupal), que permita extraer
informacion de una manera indirecta. En el caso de los nifos se usan los lapices de
color, crayolas, plasticina y juego con los productos, incluyendo variedad de los
mismos para que ellos organicen y agrupen favoreciendo una expresion de sus
verdaderas necesidades, motivaciones y actitudes con respecto al objeto o tema de
estudio. Esta modalidad de trabajo posibilita un abordaje bastante natural sobre el

tema de estudio que se desea conocer con el consumidor.

Lo ideal es que toda guia de sesion, debe ser elaborada por la persona
contratada como moderadora o conductora de grupos en conjunto con la persona que

contrata la investigacion.

“El investigador y el cliente elaboran la guia juntos, y cuando el focus group
se ha realizado lo que se obtiene es una buena definicidbn operacional del
problema y de como éste debe ser trabajado en forma de hipotesis...”
(Bellenger, 1976, pag. 20).

“El moderador guia la discusion siguiendo un bosquejo cuidadosamente
desarrollado. Esle bosquejo se desarrclla con el cliente y esta sujeto a su
aprobacion antes de ser usado en la primera discusién.” (Elroad, 1981, pag.
a1).

Finalmente, la guia debe ser probada antes de ejecutar la primera sesién, con
el objeto de hacerle las correcciones del caso.
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4.6.3 Reclutamiento.

El paso previo al reclutamiento de los participantes consiste en la identificacion
de la poblacidon objetivo, los participantes deben de ser seleccionados de una
poblacién identificada y relevante para la investigacion. (Stewart, 1990, pag. 67).

‘Para que una sesidon de grupos sea fructifera los participantes deben ser
seleccionados segun las categorias preestablecidas... La mejor seleccion es

aquella en que las personas de cada categoria son seleccionadas de una
manera aleatoria.” (Elroad, M, 1981, pag. 91).

El definir una poblacion objetivo para una investigacion cualitativa es un
aspecto sumamente delicado y muy importante. Actualmente existen personas,
centros especializados o algunas empresas que ofrecen este servicio. En estos casos

es necesaro brindarles todo el detalle sobre el tipo de personas necesarias.
Seleccion del participante

Cuando ya se tiene definido el perfil del participante, se procede a seleccionar
la forma en que se reclutaran. Existen muchas maneras para efectuar el
reclutamiento. Algunas empresas tienen listas de los participantes de otros estudios.
Otra forma es preguntando a los compradores a las salidas de ciertos puntos de venta
o solicitando permiso en un Super Mercado. También incluye anuncios en los
periodicos, ubicacion telefénica, indagar y reclutar a través de clubes sociales o

asociaciones. (Keown, 1983, pag. 65).

Otra manera utilizada de reclutar es llegar directamente a los barrios que se

ajusten a la poblacion objetivo.

Independientemente de la forma en que se reclute se necesita elaborar un

cuestionario o pequefa encuesta con preguntas filtro
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Lo optimo es que el participante no sepa sobre que aspecto especifico dara
sus opiniones en la sesion de grupo y que a la vez se garantice que esa es la persona
idonea. Con este objetivo se elabora una pequenia encuesta o entrevista cara a cara,
0 por teléfono, los norteamericanos denominan este tipo de cuestionario como

‘screenner’.

Cuando las preguntas filtro, del cuestionario han sido contestadas

satisfactoriamente se procede a invitar a la persona a la actividad de grupo.

También hay agencias que apelan a las impresiones que se formo la persona
que recluta como un indicador de éxito en cuanto a la futura participacion en el grupo.
"Siguiendo las preguntas abiertas y cerradas hay ofra instruccién para el que recluta:
Si usted siente que esta persona puede ser un buen participante para el grupo focal
continue. Si no, termine”. (Wade, 1993, pag. 9).

Al final del cuestionario se uliliza una consigna en la que se comenta

brevemente el tipo de actividad y se concerta |a cita de participacion.

Una vez que se ha definido el dia y la hora se procede a tomar los datos

personales.
- nombre - nivel sociceconomico
- teléfono - direccion
- edad

En algunas ocasiones, también se toman otros elementos como estilos de vida,

compra en determinados lugares, presencia de hijos de ciertas edades etc.
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Cuando se realiza el reclutamiento por lo general se le dan una serie de
ventajas a los participantes para garantizar su colaboracion , tales como transporte de
ida y vuelta y algun refrigerio. Asi como un incentivo ya sea econdmico o material (un
regalito) al final de la sesion. Es muy comun el incentivo econdmico y este va de

acuerdo al tipo de participante y a su nivel socioeconomico.

Por regla general siempre se recluta un mayor nimero de personas para evitar
contratiempos por ausencias y a la vez se reconfirma la asistencia de todos los

participantes dos dias antes.
Composicion del grupo

Con respecto a la constitucion del grupo lo ideal es que en ellos no se
encuentren personas con vinculos familiares cercanos o de mucha amistad, porque

esto introducira un sesgo.

La tendencia mas generalizada es la de trabajar con grupos constituidos de una
manera homogenea, 0 Seéa que se agrupara a un nimero de personas que cuentan
con caracteristicas similares en lo que respecta a edad, nivel socioecondmico, estilo
de vida, consumo, etc. Esta condicidén junto con un buen grado de compatibilidad

facilita un adecuado "rapport” o buena relacion y disposicion entre los participantes.

En menor grado y también dependiendo de los objetives, se utiliza la
modalidad de formar grupos heterogeneos, sobre todo en investigaciones de tipo
exploratorio, porque ello conlleva una gran variedad de percepciones y habilidades
diferentes. Dentro de esta categoria se incluyen también los grupos constituidos por

consumidores y no consumidores de un servicio o producto.
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4.6.4 Conduccion de la sesion

En términos generales puede decirse que la conduccién de un grupo focal esta
mediatizada por varios factores, como lo son: el tipo de uso de la técnica. el propésito

de la investigacion, el tipo de personas y la cantidad de interaccion en el grupo.
Tipo de conduccién

En el proceso grupal se requiere desarrollar un estilo determinado de
conduccion de la sesion, que va de un extremo directivo a otro en el que podria ser no
directivo. La persona que va a moderar el grupo selecciona el estilo de acuerdo a las
necesidades concretas de su investigacion. La importancia en la seleccion del estilo
radica en que, dependiendo de cual adopte, este puede influir en |a interaccion del

grupo y por lo tanto en la calidad de los datos obtenidos.

El estilo para dirigir cualquier grupo esta muy relacionado con la cantidad de
liderazgo ejercida durante el proceso de recoleccion de la informacion. Segun (Daft &
Steers, 1986) identificar los distintos tipos de liderazgo es un factor relevante para

identificar un moderador de grupos exitoso.

Existen muchas caracterizaciones de lo que es un lider, entre ellas: lider que da

soporte, lider directivo, lider participativo, lider orientado al logro etc.

Segln Stewart un moderador de grupo no se diferencia de un lider en cuanto al
analisis de la tarea y a la busqueda del mejor estilo, y “el estilo de liderazgo mas

apropiado para un moderador de grupo exitoso se acerca mas al que da soporte;
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aunque dependiendo de los grupos pude necesitar otro estilo de liderazgo'.
(Stewart, 1990, pag. 73).

Antes del inicio de una sesion grupal existen varias modalidades para atender
a las personas, una es esperar a que entren una a una a la misma habitaciéon en que
se trabajara, otra es reunirlas en otra hasta que se complete el grupo. En ambos
casos siempre es indispensable lanzar un tema de la vida cotidiana, para ir generando

una atmaésfera grupal en la que la gente se sienta a gusto.
Etapas de grupo

Una vez reunido todo el grupo toda sesion involucra varias etapas en su
desarrollo y cantidad de comunicacion generada, dentro de las etapas se contempla
una introductoria, otra de desarrollo y finalmente una de cierre, (Stewart, 1990, pag
93). (Seymour, 1998, pag. 105).

Primera etapa

La etapa introductoria es muy importante porque en ella se debe generar un

ambiente de familiaridad para favorecer un adecuado flujo en la discusion .

Por lo general la sesion se inicia con la presentacion del moderador quien da
una breve informacién sobre lo que se va a hacer, anima a los participantes a externar
sus opiniones aun cuando difieran de las de los demas, enfatizando que no existen
respuestas ni buenas ni malas; introduce la grabadora, (pieza fundamental) solicitando
permiso para grabar toda la sesion, sin que represente una amenaza e inhiba la
espontaneidad. El grabar ya sea en grabadora o en video es sumamente ventajoso y

rico para el analisis posterior. (Wheatley, 1988, pag. 53).

Finalmente, y de manera opcional el moderador propicia una presentacion de

los participantes, base para empezar a generar un buen "rapport”.
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La fase introductoria debe ser lo mas neutral posible. Hay moderadores que
inician la sesion con preguntas indirectas. A veces es preferible empezar con el
nombre de cada participante, sin aludir al tipo de estudio, profesién o actividad que
realizan las personas, puesto que esto les confiere determinado status ante el grupo, y
antes de empezar la sesion ya cada miembro tendria una etiqueta, la cual opera
como indicador de valoracibn de la informacién que se da, sobre todo cuando los
grupos no son homogeneos. En otras ocasiones, un mayor detalle en la presentacion

ayuda a ramper el hielo.

El tipo de presentacion también varia dependiendo del grupo con que se
trabaje. No es lo mismo trabajar con nifios, con un grupo de ejecutivos o con uno de
amas de casa.

Si es del caso se hara una breve presentacibn de los observadores
(mencionando Unicamente su nombre) cuando ellos esten en el mismo recinto. Por
ninguna razon deben ser identificados con sus compaiiias o con el trabajo que se esta
haciendo. En el caso de que no se cuente con cuartos especiales para observar, se
puede legitimar la presencia de los observadores favoreciendo su ayuda en la

presentacion de materal o de producto.

Segunda etapa

La segunda etapa se inicia cuando se presenta el tema de interés. Agqui ya se
entra de lleno a recolectar la informacion que se busca, la cual dependera en gran
parte de la habilidad del moderador. Una persona sin experiencia no puede dirigir
efectivamente una sesion, ya que un proceso grupal requiere una atencion simultanea
por parte del moderador, quien debe estar en varias tareas a la vez. Por ejemplo, se

debe tener presente :



La recoleccion de la informacién que se desea, debe cubrir la
totalidad de la guia. Aqui los olvidos tendrian un costo muy alto. Lo
ideal es que la guia sea memorizada para que no haya un apego
rigido a ella. Se trata de fomentar un intercambio de ideas al estilo de

una conversacion mas que de un interrogatorio.

Es conveniente estar consciente de la atmésfera del grupo, para que
fluya el intercambio de ideas y no se centralice en una sola persona,

el moderador debe jugar “ping pong” con todo el grupo.

A los anteriores aspectos se debe sumar la pericia para manejar
gente problematica sin que esto distorsione la unidad grupal y
amenace la situaciones dificiles. Debe conocer técnicas para
contrarrestar inmediatamente los efectos. Dos casos tipicos son el
del "sabelotodo" o del experto, el cual si no es neutralizado
contaminara a los participantes con su punto de vista; o el caso del

manejo de gente timida.

Es necesario estar constantemente introduciendo estimulos que
motiven la discusion, lo que es algo asi como velar para que el fuego

se mantenga encendido.

Hay momentos en que el moderador necesitara ir mas alla de la guia
para explorar pensamientos y sentimientos asociados al tema.
Evaluando incluso la quimica emocional del grupo la cual puede rayar
en indiferencia o apatia ante el tema, con una participacion muy baja,
o por el contrario, podria darse una sobreestimulacién con una
participacién excesiva, con los participantes hablando

simultaneamente, generandose desorden y falta de claridad.

51



El moderador necesita oir y hablar casi de una manera simultanea,
no puede ser un receptor pasivo sino que requiere entender cada

intervencion, teniendo siempre presente los objetivos del estudio.

Constantemente es precisa evaluar lo que se dice, verificar que el
grupo se mantenga en el tema y encausarlo si se esta yendo por las

ramas .

Con respecto a los requerimientos de mayor informacién se debe
pesar cuando se necesita mas conocimientio sobre algun aspecto y la

manera de sondear y solicitarlo. Utilizando:

"Qué mas"

"Como se siente...”

"No entiendo, me podria dar un gjemplo”

"Hay algo mas de lo que no hayamos hablado”

“Me podria dar mas detalles de lo que esta diciendo”

Cuando hay participacién del gerente y otros miembros de las
industrias que contratan los estudios. Se requiere flexibilidad y
habilidad para introducir algunas de sus inquietudes que surgen en

las sesiones, sin que los participantes se enteren de su procedencia.

32
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La cantidad de material de estimulo dependera de los objetivos y el
tipo de investigacion, asi por ejemplo la evaluacion de un comercial
es mucho mas rica en materiales a presentar que un sondeo

exploratorio de cualquier tema.

Independientemente de la cantidad de grupos que se realicen sobre
un tema, se recomienda abordar cada grupo con una mentalidad

virgen

Tercera etapa

La tercera etapa es el cierre del tema. Una vez que se ha recopilado toda la

informacion se agradece a los participantes su presencia y colaboracion.

Una manera usual de terminar es apagando la grabadora y se aprovecha la
ocasion para preguntar si alguien tiene algun comentario adicional, 0 si creen gque
algin tema de importancia relacionado con el tépico de discusion se quedoé por fuera.
A este nivel también es comun el disipar algunas inquietudes de los consumidores,

brindandoles informacién general, sobre los temas discutidos.

Seguidamente se les da el incentivo y en algunos casos se ofrece un

pequeno refrigerio y se les comunica que el transporte para sus hogares esta listo.
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4.6.5 Andlisis e interpretacién de los resultados de las
sesiones.

El analisis de los resultados es basicamente la etapa donde el investigador se
hace un panorama global del estudio que esta ejecutando, para lo cual tuvo que haber

realizado un proceso de sintesis de la informacion.

El proceso de analisis puede oscilar entre una simple descripcidon de la
informacion recolectada hasta un complejo analisis estadistico.
“Los tipos especificos de analisis dependen del propésito de la investigacion.
Virtualmente cuaiquier herramienta analitica puede ser utilizada fluctuando

desde un simple analisis descriplivo a una reduccion elaborada de los datos
y l&cnicas de asociacion multivariable”. (Stewart, 1990, pag. 113).

En este proceso y dependiendo del tema de estudio y sus objetivos , se decide
si se transcriben totalmente las sesiones (Seymour, 1988), (aspecto idoneo, aunque
consume mucho tiempo) o si se vuelven a escuchar para extraer la informacion mas

relevante.

Cuando se realiza esta tarea de transcripcion, es muy importante reproducir la
informacién con las mismas palabras de los participantes, por lo que es ampliamente

utiizado el "encomillado” de la informacion para recalcar este aspecto.

Cuando se ha terminado la transcripcién de los cassettes de cada una de las

sesiones grupales, es cuando realmente se empieza a generar los datos.

Como principio basico para empezar a reducir la informacion, resulta bastante
conveniente iniciar marcando en el texto los diferentes lemas que emergieron y

proceder luego a categorizarios, mediante un proceso deductivo.
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Segun Seymour, 1988, el término “deduccién” se refiere al razonamiento que
va de lo general a lo especifico. En nuestra situacion estamos interesados en la
reduccion de datos de lo general a lo particular. Esto significa que la clasificacién va
acompanada por una definicion general de areas de interés agrupadas

especificamente.

En el proceso de reduccion de datos se toma en cuenta la frecuencia con que
se presentar ciertas ideas y opiniones. En este sentido se buscan las frases o
palabras mas relevantes. Dos de los criterios para determinar la importancia son: el
orden de las ideas (por lo general las mas importantes se mencionan de primero) y la

frecuencia con que se mencionan.

Por otra parte la transcripcion textual no refleja en su totalidad la dinamica de la
sesion. Ademas de la informacion oral recolectada en la discusion grupal, se ha de
tener presente el lenguaje del cuerpo expresado durante la sesién , o sea la
comunicacion no verbal, ya que son elementos que ayudan a verificar la congruencia
de las actitudes de los participantes y dan una serie de informacién imposible de
recopilar por otro método. Los gestos, el tono de voz, las expresiones faciales, y la

intensidad de las emociones, ya sea negativas o positivas se deben tener en cuenta.

Los grupos de encuentro han ofrecido una gran riqueza sobre lo que es la
comunicacion no verbal, en la expresion concreta de los sentimientos, mediante una
actividad gestual arcaica o simbolica, o/y utilizacién del cuerpo, del movimiento, de la

respiracion, de la energia. (Schiitzenberger, A; Sauret, M. 1977, pag. 23).

El terapeuta Fritz Pearls, 1978, con el enfoque de "aqui y ahora” centrado en la
vivencia del presente, también utiliza la comunicacién ne verbal como un aspecto

indispensable para trabajar, porque el cuerpo habla. De esta manera con respecto a
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la percepcion corporal él comenta que es la clave para descubrir las dificultades,
situaciones inconclusas porque los sentimientos inexpresados se revelan a través de
las tensiones corporales. Segun el, si se quiere saber lo que realmente ocurre hay
que recordar que las palabras mienten y persuaden mientras que el mensaje es el

medio y la voz es todo.

Otro aspecto que ha enriquecido el tema de la comunicacion no verbal como
elemento de analisis en que ya existen profesionales en este campo haciendo
estudios. “...nos estamos comunicando en muchos niveles diferentes y solamente en
uno o dos de ellos las palabras poseen alguna relevancia. Actualmente mi
planteamiento es distinto: El hombre es un ser multisensorial”. (Davis, F., 1971, pag.
51). De hecho Knapp (1995), afirma que la comunicacién no verbal no se puede
estudiar aislada del proceso total de comunicacién y que verbal deberian tratarse
como una unidad total e indivisible”. (Knapp, M. 1995, pag. 26).

Algunos comentarios con respecto al uso de la comunicacion no verbal en la

Investigacion Cualitativa que cobija el analisis de las sesiones de grupo son:

"El proceso de andlisis incluye la consideracion de las palabras. el tono, el
contexto, informacion no verbal, la consistencia interna, la especificidad de
las respuestas y las grandes ideas”. (Krueger, 1988, pag. 119).

“. La comunicacion no verbal (CNV) es de crucial importancia en la
investigacion cualitativa.. los gestos, la expresion facial, el cambio de
posturas...”. (Gordon, W, Langmaid, R. 1988, pag. 78).

Se debe considerar el contexto en el cual emerge la informacién ( si es
espontaneamente, si se necesita de cierlos estimulos) asi como su consistencia (si
los participantes cambian sus opiniones después de oir a otras personas) y también
se debe considerar la especificidad de las respuestas (si la informacion es vaga,

general, o producto de la experiencia personal). En el caso de la comunicacién no
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verbal, segun Davis, 1971, el significado del mensaje estd contenido siempre en el

contexto, ¥ jamas en algin movimiento aislado del cuerpo.

Es muy facil llegar a conclusiones incorrectas ya que la interpretacién de los
resultados es un aspecto que conlleva una carga bastante subjetiva, por esta razon
es conveniente hacer un informe descriptivo sobre la informacion encontrada y en un
capitulo aparte sefalar las interpretaciones de la informacién y sus implicaciones.
Cuando no se realiza de esta manera debe quedar bien claro el aporte interpretativo

del conductor.

Cabe destacar que en la interpretacion de la informacion se encuentran
grandes diferencias entre principiantes y moderadores con experiencia, asi como
también el que muchos aportes importantes en una Investigacion Cualitativa se
encuentran a este nivel y estan relacionadas con las habilidades interpretativas del
moderador. Segun Seymour, 1988, el éxito o fracaso de una investigacion cualitativa
reside en la extraccion de la informacion y en Ias habilidades de interpretacion del

investigador.

4.6.6 Escritura del informe.

El reporte o informe de trabajo realizado cumple tres funciones fundamentales:
comunicar resultados , ordenar de una manera entendible y logica la informacion y

proveer informacion historica sobre un tema en particular. A su vez:

“Tipicamente los reportes de los grupos focales caen en tres calegorias. (a)
un reporte oral corto con los principales hallazgos, (b) un reporte descriptivo
(oral y/o escnto) que resuma los comentarios y observaciones de los
participantes, y (c) un reporte analitico {oral y/o escrito con los hallazgos y
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tendencias clave incluyendo comentarios seleccionados para ejemplificar.”
(Krueger, 1988, pag. 121).

El informe escrito debe ser sencillo, entendible y corto (depende de la magnitud
del objeto de estudio) sin que por ello se sacrifiqgue informacion. La modalidad del
informe depende del propdsito del estudio, por ejemplo no es lo mismo un estudio
exploratorio que uno donde se quiere probar ciertas hipétesis. El reporte debe
contener los objetivos del estudio, la metodologia utilizada y de ser posible una
sintesis ejecutiva al inicio. Asi como el capitulo de resultados, conclusiones y
recomendaciones; Krueger, (1988) ademas incluye un apéndice para incluir la guia, el

cuestionario de reclutamiento, y material de apoyo.

Dentro de la redaccion es frecuente encontrar un lenguaje condicional porque
los resultados no son concluyentes. Es muy frecuente el uso de términos como
“aparentemente" y "podria”. Por otra parte, es usual encontrar fragmentos textuales,
entrecomillados sobre los comentarios de los consumidores. Como dice Crimmons,
1988, un reporte cualitativo esta lleno de gente y de emociones, eventos y
conversaciones, a la distancia, el mercaddlogo puede oir y observar detras del vidrio
a sus clientes... y a las conexiones cognoscitivas, la investigacion cualitativa esta
cedificada en palabras e imagenes... que conducen a una perspectiva fresca, a insight

creativos y a nuevos entendimientos.

La modalidad de presentar el informe escrito y hacer una breve presentacion
oral es sumamente rica y favorece el despejar cualquier tipo de inquietud de parte de

los clientes o los usuarios de la informacién.
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4.6.7 Devolucion de resultados

Existen tres maneras de devolver la informacion: oral, escrita o una

combinacidon de ambas. La dlitima modalidad goza de mas aceptacion.

La devolucion de los resultados es una parte muy delicada, sobre todo cuando
el cliente no ha estado presente en ninguna de las sesiones. En este caso partiendo
de una sintesis ejecutiva basada en los objetivos de la investigacion, se procede a
comunicar los hallazgos, dando el suficiente detalle. Mostrando algunas de las
pruebas realizadas duraﬁta las sesinne;,s e incluso trozos de grabaciones previamente
organizados para tal efecto. Por otra parte:

“Una eslirategia que ayuda es dentificar el lipo de usuarios de la

investigacién y reunir informacion de su particular interés”. (Krueger, 1988,
pag. 124).

Cabe destacar que la informacién que se genera en la investigacién cualitativa
se connota como investigacion aplicada, porque sirve de base para aclarar y orientar

decisiones:;

“Tradicionalmente, la invesligacion académica prepara reportes para otros
dentro de una comunidad de investigacion pero no para aquellos que toman
decisiones dia a dia dentro de una organizacion... Por ejemplo los
investigadores de mercado procuran contestar si se debe introducir un
nuevo producto, si éste sera comprado, las estrategias que seran utilizadas
para publicitar el producto...” (Krueger, 1988, pag. 122).

Cuando la informacion de los grupos desde un principio no es lo
suficientemente alentadora, no se debe esperar hasta dltimo hora para comunicarlo al

cliente. Se le debe comunicar con anticipacion e invitarlo a alguna de las sesiones.
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No es la primera vez que se pone en duda los resultados de una investigacion cuando

estos son negativos.

Resulta mucho mas dinamica la devolucion de los resultados cuando estuvo
presente una o varias persona de parte de los interesados, en alguna de las sesiones

0 en todas. En estos casos hay mucho mas didlogo e inquietudes.

4.7 Caracteristicas del moderador

Una excelente investigacion a nivel grupal depende de muchas cosas: objetivos
definidos, una guia de preguntas bien elaborada, un lugar de reunién apropiado y por

supuesto, de un buen moderador.

“El moderador juega un rol importante en el grupo focal no solamente
porque él o ella sea capaz de dirigir la discusion, motivar y desarrollar
rapport entre los participantes, sino también porque debe ser capaz de
indagar sin sesgar las respuestas.” (Hisrich, 1982, pag. 80).

"Uno de los elementos cruciales a la hora de preparar un grupo es poner
esta responsabilidad en las manos de un buen entrenado y analista
moderador”. (Payne, M. Elrck and Lavidge Inc. En focus Group Interviews: A
Reader. 1989, pag. 49).

"En nuestra experiencia hemos encontrado que un minimo de dos afnos de
entrenamiento, es un minimo necesario en la adquisicién de habilidades y
deslrezas en el manejo de grupos y entrevistas individuales” . (Gordon W,
Langmaid, R. 1988, pag. 51).

Sumando lo anterior tenemos que la adecuada conduccién de una sesion
requiere de varios ingredientes tecnicos y de un poco de arte. Asi como una

adecuada interaccion con el cliente y los consumidores.
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Habilidades con el cliente

Segun una serie de autores como Krueger, 1988, Seymour, 1988 y Stewart,
1999, existen una serie de requerimientos donde lo ideal es gue todo moderador de

Jrupos pueda ser capaz de:

Ayudar al cliente a operacionalizar los objetivos y hacerlos accesibles

al estudio.

Demostrar organizacion y eficiencia logistica. Preveer cualquier
eventualidad, especialmente cuando el grupo debe degustar
productos, (suministro del producto, estimacion de cantidad,

temperatura, condiciones de manipulacion, etc.).

Entender las implicaciones mercadolégicas de las investigaciones

cualitativas.

Asesorar de manera practica el diserio de cuestionarios sobre la base
de informacion cualitativa. Conceptualizar claramente los hallazgos

de la investigacion.

No dejarse influenciar por las ideas preconcebidas del cliente, ni
favorecer avances o conclusiones individuales de cada sesion, ya que
puede existir el sesgo de que se busque en las sesiones posteriores

los resultados de la anterior.
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Habilidades con el consumidor

Dentro de las principales caracteristicas que debe tener la persona que modera

un grupo estan las siguientes:

Interés. Desarrollar un genuino interés por la tarea que se esta

realizando y por la gente con la que se esta relacionando.

Ser objetivo. Alcanzar una objetividad absoluta es imposible. Como
ser humano el moderador, tiene una experiencia de vida que le da pie
para percibir, interpretar y analizar, por ello se requiere estar
consciente de estos fundamentos para minimizar sus creencias y
necesidades. Asi como estar alerla de sus sentimientos vy

expectativas.

Ser neutral. El moderador no puede externar su punto de vista
sobre el asunlo que esta tratando. Por lo que no puede utilizar
comentarios negativos ni positivos sobre el tema; ni usar palabras
como "esta muy bien”, "correcto”, "excelente”, etc, ya que encausan

al grupo a buscar aprobacién.

Aceptacion incondicional. Independientemente de quien sea el
consumidor hay que tomarlo como realmente es, un ser unico, a quien

no se puede educar, instruir, juzgar y menos aun negociar con &l.

Desarrollar empatia y cercania hacia la gente, entender como
piensan y sienten las demas personas desde sus propias

perspectivas, o sea ponerse en la camiseta del otro.



Crear atmésfera. Crear un ambiente seguro y permisivo donde la
gente pueda externar sus puntos de vista, aun cuando sean
radicales y difieran de los de la mayoria del grupo, sin sentir ningan
tipo de amenaza. Para ello necesita sensibilizarse a las necesidades

del grupo.

Capacidad para escuchar. Por lo general esta caracteristica
requiere también una aguda concentracién, Yy una observacion

precisa, la cual va unida a la disciplina de guardar silencio.

El buen escucha desarrolla un tercer oido para entender no solo lo

que se dice sino también lo que no se dice.

Curiosidad. Ello le permite al moderador desarrollar una mentalidad
detectivezca, siempre indagando el por qué de las cosas e intuir que
preguntar. Esta caracteristica junto con la capacidad para escuchar le

guiaran en qué profundizar, cuando encauzar una conversacion, etc,

Flexibilidad y espontaneidad. Es ideal que el moderador tenga la
capacidad para improvisar, cambiar el curso de la sesién, retomar
cualquier tema anterior y tomar ventaja de elementos sorpresa sin

titubeos y apego rigido a la guia.

Manejo de lideres. Empleando técnicas para disminuir el dominio de
una persona sobre el proceso grupal, usando la comunicacion no

verbal y dando indicaciones especificas.
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4.8 Fortalezas y debilidades de la técnica

Las sesiones de grupos como técnica de investigacion ofrecen una serie de

ventajas, dentro de las que se pueden mencionar las siguientes:

1- Permiten obtener datos de un grupo de individuos mas rapido y a menor costo que

otras técnicas en la que se entrevista a cada participante por separado.

2- Permiten que el investigador interactie directamente con |os participantes, lo que
facilita el aclarar y profundizar respuestas, cbservar conductas no verbales y dar

seguimiento a varios temas de interés.

3- Permiten obtener grandes cantidades de informacion con las propias palabras de

los participantes.

4- Se genera la interestimulacidén creciente, o sea, que un individuo se estimula ante
las respuestas de los otros participantes y puede profundizar mas en sus propias

experiencias.

5- Son muy flexibles. Se puede usar para investigar muchos temas, con una amplia

variedad de individuos y bajo diversas condiciones.

6- Es la anica técnica que se puede utilizar con nifios 0 con personas analfabetas o

con dificultades de expresion.
7- Los resultados son faciimente entendibles.

8- El ambiente grupal receptive permite que la gente disfrute la experiencia.
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8- Favorecen la elaboracion de cuestionarios para estudios cuantitativos.

Las sesiones de grupos a pesar de ser una de las técnicas mas valiosas para
muchas circunstancias, también tienen ciertas limitaciones, las cuales en muchos

casos son los aspectos negativos de las fortalezas mencionadas anteriormente.

1- El numero limitado de participantes no permite hacer generalizaciones para toda la

poblacién, por lo tanto tampoco es un sustituto rapido de la Investigacion Cuantitativa.

2- La interaccion entre los miembros del grupo puede tener dos sesgos indeseables:
las respuestas de cada persona no son independientes, por lo que la generalizacion
de resultados se ve ain mas limitada. Por otra parte, en ciertos casos los resultados
podrian estar fuertemente influenciados por algun miembro muy dominante o muy

informado.

3- La interaccion en vivo y directa del investigador y del que tomara decisiones con los
participantes puede favorecer el que se ponga mas fe en los resultados de lo que la

técnica permite garantizar.

4- Las respuestas abiertas a veces resultan dificiles de resumir e incluso de

interpretar.

5- El moderador puede inducir sesgo al dirigir la discusion en un sentido o al aportar

pistas sobre determinado tema.

6- Se requiere siempre de un moderador o conductor de grupo altamente entrenado,
no solo en el manejo de grupos sino también en la interpretacion de los resultados de

este tipo.

7- La calidad de los datos recopilados se asocian con el entrenamiento del moderador.
En este caso se cree que un moderador sin experencia, favorecera sesgos en la

investigacion,



66

4.9 Aspectos éticos de las sesiones de grupo

En otros paises existen Asociaciones de Investigacion de Mercados que tienen
sus propios codigos de ética, como en el caso de la MRS, Marketing Research Society
en Inglaterra, la ESOMAR, European Society of Marketing Research y la AMA,
American Marketing Association, en Estados Unidos. En Costa Rica no existe ningun
lipo de asociacion al respecto, aunque si existen empresas de investigacién asociadas

a las anteriores agrupaciones.

Las actividades o ejercicio profesional de los psicélogos en Costa Rica de
acuerdo a la ley orgénica, en el Capitulo Il del ejercicio profesional se define como
sigue:

“Articulo 9: ...Se entiende por ejercicio de la ciencia psicolégica la realizacion de

actividades de investigacion, diagnéstico, medicion, intervencién, tratamiento,
terapia, evaluacion, asesaria en Psicologia.”. (Codigo de Etica, pag. 18).

Algunos de los lineamientos éticos para el profesional psicélogo, que se deben
respetar, segun el Capitulo Segundo de Responsabilidades en la Practica Profesional,
son: la responsabilidad, respeto; incluir a todos los participantes y Sus
responsabilidades de los trabajos que se publicaran, asi como evitar el
invelucramiento personal con (as personas con que se trabaja; restringiendo la
relacion personal a un plano netamente profesional. Guardar el secreto profesional,
no comprometiendo (a salud ni el bienestar de las personas involucradas en las

investigaciones, etc.
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En cuesliones de Investigacion de Mercados uno de los codigos de ética que
mas se acerca a esta area es el de la American Psychological Association; parque
existe un mayor detalle sobre las distintas alternativas de trabajo para el psicologo.
Por ejemplo, en el Capitulo 3, sobre Publicidad y otras relaciones Publicas, se

mencionan las siguientes actividades como sujetas al Caédigo de Etica:

3.01 Definicién de Temas Puablicos ... incluye, anuncios, brochures,
material impreso, directorios, curriculum vitae, entrevistas © comentarios
para los medios de comunicacidon, conferencias, presentaciones vy
publicaciones”. (American Psychologycal Association, 1992 pag. 1604).

3.04 Presentaciones en los medios de comunicacion. “Cuando los
psicologos dan consejos o hacen comentarios por los diferentes medios de
prensa, en programas de radio, televisién , videos pre grabados, articulos
impresos, correspondencia etc., deben tomar precauciones razonables para
asegurarse de que la informacion esta basada sobre literatura y practica
apropiadas y acorde al Codigo de etica’. (American Psychologycal
Association, 1992, pag. 1604).

En el capitulo 5 que concierne a la Privacidad y Confidencialidad se menciona:

5.01 Discutiendo los limites de la confidencialidad. “(a) Los limites se
establecen discutiendo con las personas y las organizaciones con 1as que se
trabaja y se establecen relaciones profesionales y cientificas (incluyendo las
limitaciones aplicables a grupos, materiales, pareja, familia y consulta
arganizacional)... (b} ... la discusion de la confidencialidad ocurre al
comienzo de la relacion y de alli en adelante puede garantizar nuevas
circunstancias. (c) hay que oblener el permiso de clientes y pacientes para
el respaldo electronico de las entrevistas”. (American Psychologycal
Assaociation, 1992, pag. 1606).

5.02 Manteniendo la confidencialidad. “Los psicologos tienen la
obligacion de tomar las precauciones necesarias para respetar los derechos
de las personas con las que trabajan o hacen consultoria, reconociendo que
la confidencialidad es establecida por la ley, por las reglas de las
instituciones o por las relaciones profesionales y cientificas”. (American
Psychologycal Association, 1992, pag. 1606).



68

5.03 Minimizando las Intromisiones en la Confidencialidad. " (a) ... en
los reportes escrilos y orales, asi como en las consullas y similares, solo se
debe incluir la informacion pertinente al proposito de la consulta... (b) Los
psicologos discuten la informacion confidencial obtenida en su prictica
clinica o de consultoria o de evaluacitn de datos concernientes a sus
pacientes, ya sea de clientes individuales o inslitucionales, estudiantes,
participantes de la investigacion, y empleados, Gnicamente con propdsitos
cientificos y profesionales y Unicamente con personas que estan
relacionadas con los hechos de la investigacion. * (American Psychologycal
Association, 1892, pag. 1606).

5.04 Mantenimiento de Registros “Los psicdlogos deben mantener una
apropiada confidencialidad en la creacion, almacenamiento, acceso,
transferencia, y eliminacién de registros bajo su control ya estén estos
escritos 0 en otro medio. Los psicologos mantienen y disponen de los
registros de acuerdo a la ley y a los requerimientos del Codigo de Etica.”
{American Psychologycal Association, 1992, pag. 1606).

En el capitulo 6 se detallan varios temas dentro de los cuales se encuentra la

investigacion

6.06 Planeamiento de la Investigacion * (a) El psicélogo disena,
conduce y reporta la investigacibn de acuerdo a los estandares
cientificos y éticos. (b) ... minimiza la posibilidad de que los datos
sean enganosos. (c)... si existe la posibilidad de que haya informacion
incierta busca resolver la situacién a través de la consulta con una
Junta de la institucidn...(d) los psicologos toman las medidas
necesarias para proteger los derechos de los participantes...”
(American Psychologycal Association, 1992, pag. 1608).

6.10 Responsabilidades en la Investigacién " Antes de conducir la
investigacion (excepto en el caso de encuestas anonimas y
observacion natural) el psicologo clarifica la naturaleza de la
investigacion y las responsabilidades de cada una de las partes”
{American Psychologycal Association, 1992, pag. 1608).

6.11 Consentimiento Informado para la Investigacion. "(a) Los
psicologos usan un lenguaje entendible para obtener el consentimiento
de los participantes. El consentimiento informado debe ser
apropiadamente documentado” (b) Los psicologos informan a los
participantes la naturaleza de la investigacion ... y despejan las dudas
de ellos..”, (American Psychologycal Association, 1992, pag. 1608).
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6.13 Consentimiento Informado en Filmacién o Grabacién en la
Investigacion.” Antes de ser grabados o filmados, se debe obtener &l
permiso de los participantes, a menos de que la investigacion involucre
cbservacion natural en lugares publicos y no se anticipe que la
grabacion podria ser usada de una manera en gue haya identificacion
personal y pueda perjudicar *. (American Psychologycal Association,
1992, pag. 1608).

6.14 Ofrecimiento de Incentivos a los Participantes de la
Investigacién. “(a) Cuando se ofrecen los servicios profesionales
como incentivo para obtener la participacion en la investigacion, los
psicologos deben clarificar la naturaleza de los servicios, asi como los
riesgos, las obligaciones y las limitaciones. (b) Los psicdlogos no
deben ofrecer un incentivo inapropiado ya sea monetario o de ofra
indole, particularmente cuando este tliende a coaccionar la
participacion.”  (American Psychologycal Association, 1992, pag.
1608).

En ausencia de asociaciones que regulen el quehacer de la investigacion, el
codigo de ética de los profesionales en psicologia se torna sumamente importante,
para los psicologos que actualmente se dedican a moderar sesiones. Como se puede
observar, el Codigo de Etica de la APA es bastante amplio en lo que se refiere a
investigacion se refiere, contemplando no solo los aspectos de la practica clinica, sino
también el abordaje de los medios de comunicacion y la confidencialidad en el ambito

de la investigacion con consumidores.
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5. Objetivos

5.1 Objetivo general

Determinar el grado de conocimiento y uso de la técnica de sesiones de
grupo en las Agencias Publicitarias, las Consultoras y Centros 0 entes de
Investigacion de Mercados, con miras a identificar las razones por las que se
usa, asi como los aspectos que a juicio de los usuarios requieren de algun tipo

de mejora.

5.2 Objetivos especificos

Conocer el tipo de servicios que ofrecen los Centros y Agencias de
Investigacion de Mercados y el papel que juega la técnica de sesiones de

grupo dentro de ese contexto.

Identificar cuales son los usos mas comunes de la técnica de las sesiones de

grupo.

Determinar si se exige algun tipo de requisito (entrenamiento o experiencia)

por parte de las personas que aplican las sesiones de grupo.

Sondear la imagen y la inmersién del psicélogo en la aplicacion actual de la

técnica de sesiones de grupo.

Proveer a los usuarios actuales y potenciales de la técnica de sesiones de
grupo de mayor informacion sobre el tema, tanto en bibliografia como en

aplicaciones actuales en Costa Rica.
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6. Metodologia

6.1 Tipo de Estudio

La presente investigacion se realizd mediante la modalidad de informacion

primaria, obtenida a través de un cuestionario. El estudio es de tipo descriptivo.

Ademas, como complemento, se realizd una mini sesion de grupos con
gerentes y personal que toma decisiones en las empresas y que son usuarios de la
técnica de sesiones de grupo.

Los datos en mercadeo se clasifican en primarios o secundarios. Los primeros:

“se recolectan especificamente a fin de satisfacer las necesidades inmediatas de
la investigacion.” (Kinnear, 1988, pag. 140).

Los datos secundarios, se han originado con anterioridad y por lo general se

encuentran sistematizados en documentos.

En mercadeo las fuentes de datos se clasifican en cuatro, a saber: encuestas o

cuestionarios, historia de casos, experimentacién y datos secundarios (Kinnear, 1993).

“Las encuestas y experimentos constituyen la fuente principal de datos primarios”
(Weirs, R, 1986, pag. 77).

En mercadeo la obtencion de informacion mediante encuestas

* .recibe el nombre de invesligacidon por encuestas, en virtud de ella nos
comunicamos con una muesira de respondientes a fin de hacer generalizaciones
sobre las caracleristicas y comportamiento de la poblacién que representan”.
(Weirs, R, 1986, pag. 162).



6.2 Poblacion

La poblacidon con la que se trabajo fueron los oferentes de servicios de
Investigacion de Mercados, ya sea Agencias de Publicidad , empresas Consultoras en
Mercadeo o empresas cuyo fin explicito es ofrecer servicios especializados de
Investigacion de Mercados, dentro de los cuales en teoria se pudieran incluir a las

sesiones de grupo. Se trabajo sobre la base de la Guia telefonica y la lista de las

empresas asociadas a la Asociacion Costarricense de Agencias de Publicidad.

El universo total estuvo compuesto por 83 empresas, de las cuales se logrd

entrevistar a 56, con lo que se cubrid el 67.4%. El desglose del universo y de la

muestra se presenta a continuacion.

Cuadro 2: Universo de estudio y muestra seleccionada

~ Tipo de empresa NMumero total | Numero de Porcentaje de
identificado en el empresas representacién
. pais encuestadas
Investigacion de mercados 14 1" 78.6
Agencias de publicidad 53 35 66.0
Asesoras en mercadeo 16 10 62.5
Total o 83 56 67.4

Aunque en un principio de tratdé de encuestar al total de las empresas
identificadas, el desinterés de algunas en colaborar, unido a imprecisiones en la Guia

telefonica o a la desaparicion de algunas de ellas, abligé a tomar una muestra, que al

final representa a dos terceras partes del total.
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Las encuestas se llevaron a cabo por teléfono del 9 de febrero al 28 de mayo
de 1998.

La muestra incluyd empresas de todos los tamanos, en funcién de la cantidad
de personas que laboran. A continuacidn se resumen las caracteristicas de la muestra

segun diferentes variables.

Cuadro 3: Tamano de las empresas encuestadas segun numero de empleados

Tamano Yo

Menos de 10 empleados 40.0
De 11 a 20 empleados | 255
De 21 a 40 empleados ' 20.0
Mas de 40 empleados | 145

Cuadro 4: Antigiedad de las empresas encuestadas

Antigliedad - Yo

Menos de 5 afos 18.2
De6 a 15 afios 45.3
De 16 a 25 anos 21.8
Mas de 26 afos 16.4




74

Cuadro 5: Agencias de Publicidad encuestadas

Garnier / BBDO

McCann Erikson

FCB, Cone & Belding / C.R. - S.A,
Modernoble y Asociados
Consumer Excepcional
Asesores Young Rubican
Leo Burnet

Publi Mark

Qptima Publicidad

DDB Needham C. R. -5 A,
Anuncie S. A

Publicentro S. A.
APCUJWT

Publicidad Hispana

Unién Publicilaria

HS y Asociados

Sam Publicidad

El Atelier

' Halsvand Comunication
Jiménez Blanco y Quirds
IPC Publicida
| Acierto Publicidad
Publicidad Progresiva
| Sep Publicidad
Vall P. C.
Punto Creativo S.A.
W. Asociados
Publicitana Universal
Ideas Publicidad Sociedad Anonima
Impactos Creativos
Esfera S.A.
Mégalos Comunicacion
B.C. Comunicacion
B M Comunicacién y Mercadeo
Publicidad Original

Cuadro 6: Empresas Consultoras y de Investigacion de Mercados encuestadas

|r_ Empresas de Investigacion

| Empresas Consultoras |
| J

‘Unimer Research Internatinal
Analisis: Investigaciones Cualitativas
INDICE
INFO Informacion y Estrategia
Leopcldo Barrionuevo y Asociados
IPSA Centro América y Caribe
Prodatos
LAO y Asociados
Estudios de mercado Markers
Estratégica de Centroamérica
Madrigal Mora y Asociados

CID Consuitora Interdisciplinaria en Desarrollo
Rapp Collins Centroamerica

Centroamérica Poter Novelli: Consultores
Morera y Morera Consultores S.A.

Mercadeo Integral S. A.

Interamericana de Desarrollo

Marka

Borge y Asociados

Baeza y Asociados

CYPROS




75

Se encontrd que en realidad la empresas de Investigacion de Mercados y las
Consultoras realizan funciones similares. La unica diferencia estriba en la percepcion

que ellas mismas tienen sobre sus tareas.

La unidad de analisis 0 personas que se tomaron en cuenta para el estudio son
aquellas que se estaban familiarizadas con la contratacion o ejecucion de los estudios

que involucraran sesiones de grupo.

Cuadro 7: Cargo del entrevistado en cada empresa

Empresas de Investigacion %
|
'Ejecutiw:- de cuentas, medios o ventas 23.2
Gerente 1 16.1
Asistente ejecutivo o de servicios estratégicos 71
Coordinador de investigacion o de medios 5.4
Director de cuentas 54
Asistente de gerencia 54
Asesor ejecutivo 5.4
Administrador 3.6
Departamento de medios 36
Investigador 3.6
Servicio al cliente 3.6
Director de mercadeo 36
Director de marca 1.8
Director creativo 1.8
Director general 18
Consultor Junior 1.8
Diractor de analisis 1.8
Contador 1.8
Presidente 1.8
Director de proyectos 18
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Onginalmente se planeod realizar una sesion de grupo para abordar el tema “Las
sesiones de grupo en Costa Rica". Se invitd por teléfono y por fax a 15 usuarios o
clientes de la técnica, con la expectativa de que al menos 8 de ellos asistieran. La
invitacion se mandd entre un mes y 15 dias antes de la actividad, la cual se llevo a
cabo el viernes 28 de agosto a las 6:30 pm en las instalaciones de Unimer Research
International (la invitacién se adjunta en el Apéndice al igual que el nombre y la
empresa de las personas invitadas). Se reconfirmd en la misma semana pero
desafortunadamente solo se presentaron 4 personas a la sesion. Dado que este tipo
de profesionales es muy ocupado, se decidid aprovechar siempre la ocasion de

tenerlos reunidos y se realizd una sesion con un mini grupo.

Los asistentes fueron:

Marta Esquivel Gloria Venegas

Gerente de Investigacion de Mercado Ejecutiva de Estudios Mercadotécnicos
DEMASA Corporacion Mas X Menaos

Gloriana Cumming Eddy Miranda

Gerente de Marca Director de Investigacién

Productos Agroindustriales del Caribe Grupo Constenla

Por otra parte, se realizd también una entrevista en profundidad con Elvia

Torres, de Coca Cola Interamerican.

La realizacion de la mini sesién y de la entrevista obedecen a un intento de
complementar la investigacion cuantitativa con elementos cualitativos, ya que
existieron serias limitaciones en la obtencién de la informacién, como disposicion de
poco tiempo para contestar las preguntas y en algunas ocasiones poca disposicion o
desconfianza para ampliar las respuestas. Con el mini grupo y la entrevista se

pretendia incorporar mayor detalle sobre los temas de interés.
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6.3 Instrumento

El instrumento que se utilizé para recopilar la informacién cuantitativa fue una
encuesta disefiada especialmente para este estudio (ver apéndice). Para definir la
version final del instrumento se realizaron 6 entrevistas previas, luego de las cuales se
hicieron los ajustes pertinentes. Debido a que las personas a entrevistar eran muy
ocupadas, se decidid que el mejor método para lograr que aceptaran contestar a las
preguntas del instrumento era a través del teléfono. El horario para realizar las
llamadas tuvo que adecuarse a estas limitaciones. La mayoria de las entrevistas se

realizaron después de las 4 y 30 de la tarde.

Para complementar la informacion extraida mediante la encuesta, se organizo
una sesion de grupo a la que se esperaban 10 personas. Dado que solo asistieron 4
personas, se aplico la técnica de un mini grupo, utilizando la misma guia que se tenia
preparada para el grupo, con la diferencia que por el reducido numero de personas, la

interaccion de participantes se dio a un nivel mas intenso.

6.4 Variables

Las variables analizadas son basicamente tres:

« Nivel de conocimiento de la técnica, dentro de la cual se incluyen usos, ventajas,
desventajas, asi como la percepcion de los aspectos de la técnica, que se cree se

deben reforzar.

« En segundo lugar, se quiso conocer quiénes son las personas que aplicaban la

técnica y si existia algan requerimiento especifico.
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« Y por ultimo, se desed conocer si habia psicologos trabajando en este campo,
cuales son algunas de sus funciones especificas, asi como cudl es la percepcion

sobre su desempeno.
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7. Resultados

7.1 Panorama de la técnica

La técnica de las sesiones de grupo ha sido ampliamente utilizada por las
empresas que se dedican a investigaciones de mercado o a brindar servicios de
asesoria relacionados con el mercadeo. Del total de entrevistados, el 89.3% conoce 1a
técnica aungque no la use. Solamente un 10.7% no la conoce del todo.

Figura 2: Nivel de utilizacion de las sesiones de grupos
{% que las ha usado en los ullimos dos afios )

Agencia de publicidad

70.0
Consultora en mercadeo

80.0

Investigacidon de mercados

2l % que ha utilizado sesiones de grupo en los (itimos dos afios no muestra

jiferencias significativas entre tipos de empresas, segun el andlisis de chi cuadrado.
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Se detectaron dos modalidades de operacidn en este sentido: la ejecucion de
los trabajos con personal propio de las empresas o |a subcontrataciéon. En este ultimo
caso se subcontrata el trabajo completo © partes, por gjemplo la moderacion de las
sesiones, Las agencias de publicidad son las que mas recurren a los mecanismos de
subcontratacion.

Cuadro 8: Modalidades de ejacucion de las sesiones de grupo

PR—— -

Tipo de Empresa Ellos mismos Subcontratan

Agencia de Publicidad 229 45.7
Consultora en Mercadeo 40.0 30.0
Investigacion de Mercados 60.0 20.0

-

En total el 76.4% de las empresas encuestadas usan sesiones de grupo como
lecnica de investigacion. El 32.7% realizan ellas mismas las sesiones y el 43.6%,

contratan con cierta regularidad esta técnica.

Se mencionan 20 empresas que realizan sesiones de grupo. Sin embargo, casi
el 60% de las menciones se concentra en una sola empresa. Existen siete empresas
que oblienen cifras de mencion superiores al 10%, y el resto de las empresas apenas
son mencionadas en uno o dos casos.

Tanto a nivel de mini grupo o clientes como de proveedores, se hace énfasis
en que no todas las empresas tiene el mismo nivel de calidad y que la seleccion de
una de ellas depende de varios aspectos, como: confianza, cantidad y tipo de estudios
a realizar, imagen de la empresa, equipo e instalaciones, etc.
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Cuadro 9: Empresas que realizan sesiones de grupo en Costa Rica

— =

Empresa %

UNIMER 59,5
CID Gallup 31.0
Analisis: Invesligaciones Cualitativas 310
Personas independientes 16.7
Garnier 16.7
INDICE 14.3
Borge y Asociados 14.3
INFO: Infarmacién y estrategia 143
Leopoldo Barrnionuevo a5
IPSA Centroamérica y Caribe 9.5
Se lo reservan 1.1
Lao y Asociados A
Marka 4.8
Estudios de Mercado Markes 4.8
Leo Burnet 4.8
Publicentro 48
Demoscopia 4.8
McCann Erikson 4.8
Prodatos 4.8
Dichter * 2.4
Binsa . Barahona Investigaciones S.A. 24
Mercanalisis 2.4

* Actualmente esta fuera del mercado

Las empresas entrevistadas tienen un buen concepto sobre el panorama de la
tecnica en Costa Rica. Apenas un 6.7% expresd apiniones negativas al respecto y
sclamente un 15.6% considera que el panorama es apenas incipiente. En cambio, una
cuarta parte considera que la técnica esta en desarrollo, otro tanto considera que el
pancrama es el de una técnica consolidada (trabajo profesional con un lugar
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adecuado donde realizarlo) y un poco mas de una décima parte, expresé que ve el

panorama por buen camino.

Figura 3: Percepcion del panorama actual de la técnica de sesiones de grupo en

Costa Rica

Consolidado
24.8%

Incipicnte
15.6%

En desarrollo
26.6%

Por buen camine
11.1%
Depende de proveedor Negativo

8.9% Profesional 6.7%
6.7%

La idea de realizar una investigacion de corte cualitativo en la que se utilice la
técnica de sesiones de grupo, nace principalmente de una interaccidn entre el
proveedor del servicio y el cliente. Por ejemplo, para probar el posible impacto de una
campafa publicitaria, el empresario puede plantear algunas dudas, y la Agencia de
Publicidad puede sugerir realizar una prueba mediante sesiones de grupos. O el
cliente acude a una empresa asesora en mercadeo con un problema particular, y
luego de un intercambio de ideas surge la opcién de realizar una o varias sesiones de
grupos. En el 30% de los casos, la idea es sugerida exclusivamente por las empresas
que realizan investigacion, sobre todo en el caso de las Publicitarias. Pero también
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existen casos en los que el cliente pide especialmente realizar un estudio especifico

con sesiones de grupos.

Cuadro 10: Qrigen de la idea de realizar las sesiones de grupo

El cliente El proveedor Interaccion entre

Tipo da Empresa solicita sugiere cliente y proveedor
Agencia de Publicidad 154 38.5 46.2
Consultora en Mercadeo 12.5 12.5 75.0
Investigacion de Mercados 20.0 20.0 60.0
Total

159 20.5 54.5

Los clientes que contratan sesiones de grupo son tanto empresas nacionales

como transnacionales.

Cuadro 11: Procedencia del cliente

Categaria

Nacionales
Multinacionales

Ambos

Agencia de Publicidad Consultoraen Investigacion
Mercadeo de Mercados

11.1 12.5 0
7.4 0 0

81.5 87.5 100
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Muy pocos proveedores se especializan en trabajar para un tipo de cliente en
particular. ¥ se da mucho el caso de proveedores que trabajan en Costa Rica y

también hacen trabajos en otros paises de la region.
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7.2 Servicios ofrecidos por las empresas de
investigacion

Los praveedores lienen a disposicidn de los clientes una serie de servicios. Un
32.7% de los encuestados ofrecen especificamente el servicio de sesiones de grupo.

Cuadro 12: Principales servicios ofrecidos por los proveedores

— e

_Gategorias- . %

Asesorias en mercadeo 78.6
Disefo ylo analisis de campaias publicitarias 66.1
Prueba de preducto 39.3
Estudios de usos y actitudes 37.5
Sesiones de grupo 32.7
Estudios de satisfaccion al consumidor 33.9
Estudios de opinion 321
“Pantry check” 25.0
“Store Audit” 18.4

Estudios sindicados 14.3

En general, los clientes acuden a eslte lipo de proveedores en busca de apoyo
para la toma de decisiones dentro del campo del mercadeo. Esto explica porqué, en
ocho de cada diez casos, |as empresas proveedoras, ya sea Publicitarias o de
Investigacion, ofrecen el servicio de asesoria en mercadeo. Las Agencias Publicitarias

indican que en algunos casos cuentan con lcda la informacion indispensable
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suministrada por sus clientes. de manera que la asesoria sobre qué rumbo tomar es
parte de las negociaciones con sus clientes. (En el Apéndice N°3 se muestra un mayor
detalle de los servicios ofrecidos).

Las campafas publicitarias son disefiadas principalmente por las Agencias
Publicitarias; aunque existen casos de Consulloras en Mercadea que  participan
evaluando las campafas. Las empresas de investigacion son las que usualmente |as
prueban o analizan antes de ser ejecutadas. Estas pruebas son tanto cualitativas (con
sesiones de grupa) coma cuantitativas (con encuestas).

La prueba de productos, ya séa nuevos 0 reformulados, es un servicio ofrecido
principalmente por las empresas consultoras o las de investigacion, aunque las
agencias publicitarias cuando sienten la necesidad de realizarla tienden a la sub
contratacion, Y a su vez, en este aspecto la metodologia es tambieén cuantitativa como
cualitativa.

Las sesiones de grupo son un servicio muy propio de las empresas de
Investigacion de Mercados y las Consultoras, aunque una de cada cinco Agencias
Publicitarias ya estan incursionado en este campo. Es mas, un 45.7% de este lipo de
empresas ha usado la técnica de las sesiones de grupo en algin momento en los
ultimos dos afos.
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Cuadro 13: Otros servicios ofrecidos por los proveedores

— = - —

(i;tegarias %

Posicionamiento de imagen, marca y productos 240
Asesoria en ventas 200
Asesoria en estrategias de comunicacion 16.0
Vallas y afiches 8.0
Relaciones publicas 4.0
Analisis de rutas 4.0
Analisis economicos 4.0
Mercadeo directa 4.0

Estudios de factibilidad 4.0

Considerando la amplia gama de servicios ofrecidos por los proveedores, s
significativo destacar que cuando se les preguntd directamente sobre qué peso
consideraban que lenian las sesiones de grupo dentro del total de estudios realizados,
(cuantos cuantitativos y cudntos cualitativos © de sesiones de grupo) la respuesta
obtenida fue de 31.9% en promedio. Esto quiere decir que de cada tres servicios
realizados, uno s sesiones de grupo.
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Cuadro 14: Importancia de |as sesiones de grupo dentro del total de estudios

Tipo de empresa | % de importancia promedio
Agencia de publicidad 36.0
Consultora en mercadeo 226
Investigacion de mercados 28.9
Total 31.9

Los anteriores datos permiten afirmar que las sesiones de grupo representan un
servicios de importancia para algunos proveedores desde el punto de vista de su
demanda. No existe diferencia significativa entre los promedios de los distintos tipos

de empresas.
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7.3 Conceptualizacion de la técnica

7.3.1 Definicién

Cuando se les pregunta a los entrevistados como definirian ellos a las sesiones
de grupo, se obtienen respuestas que estan bastante ajustadas a la realidad, lo gue
refleja un conocimiento generalizado sobre la técnica. En muy pocos casos se dan
respuestas que se pueden calificar como erroneas, tal como “encuesta hablada”.
Como se puede apreciar en el cuadro siguiente, cada respuesta contiene al menos un

elemento de los que podrian conformar una definicidn precisa de la técnica de las
sesiones de grupo.

Cuadro 15: Definicion de sesiones de grupo por parte de los entrevistados

Categorias %
Estudio cualitative 38.5
Reunion con el “target” 21.2
Analisis de la gente 19.2
Percepciones Y tendencias 5.8
Conversar 5.8
Profundizar sentimientos y conceptos 3.8
Reunidn grupal con objetivos 1.9
Encuesta hablada 19

No sabe 1.9
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En primer lugar, se definen las sesiones de grupo como estudios cualitativos,
porque la cobertura es pequefa, se trabaja en profundidad con pocas personas,
donde se busca entender mas que tener una cantidad representativa de respuestas.
En segundo lugar, se enfatiza en las caracteristicas de estas personas, en este caso
también se apela a la reunion, con pequefos grupos de gente afin, para conocer
opiniones sobre productos, servicios y anuncios de lelevision o de prensa. Esla

definicion también se acerca a la que da Krueger :

"El grupo focal es un grupo especial en términos de propdsilo, tamafio,
composicién y procedimientos”. (Krueger,1988, pag. 18).

Analisis con el "arget * o con el segmento de interés, para analizar y entender
lo que la gente conoce sobre el tema de interés se acerca también a lo que Roler
define como grupo focal:

“Por grupo focal se entende una localizacion y concentracion de un tipo de
respondientes sobre determinados topicos™. (Roller, M, 1985, pag. 99).

En términos generales, a nivel de definicidn, existe ciaridad en la manera de
conceptualizar o definir una sesién de grupo. Aunque como se vera mas adelante,
existe un 20% de los entrevistados que ven como desventaja el que los resultados no

sean generalizables, lo cual refleja un mal entendido de la técnica en si.
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7.3.2 Situaciones en las que se usa sesiones de grupo

Cuando se pregunta el por qué del uso de las sesiones de grupo, se contesta lo

siguiente:

Cuadro 16: Razones por las que se usa sesiones de grupo
Razones Y%
Conocer gpiniones y percepciones de interés 250
Profundizar y observar reacciones 13.5
Informacion rapida y veraz 11.5
Conocimientao del mercado 11.5
Conocer terminologia exacta 7.5
Analizar etiquetas 58
Conocer imagen de producto y marcas 2.8
Orientar decisiones 5.8
Lanzamiento de campanas 3.8
Solucionar problemas 3.8
Conocer actiludes y habitos 1.8
Explorar sentimientos 19
Explorar niveles sociales 1.9

Las sesiones de grupo se usan cuando los clientes tienen la necesidad de
explicar el comportamiento de los consumidores, que les gusta, que motiva el
consumo del producto, cuél alternativa del mercado satisface mas sus necesidades,
que cambio o cambios le efectuaria a la alternativa en estudio, predecir sus
reacciones ante diferaentes estimulos, etc.
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Es importante destacar que solo up 11.5% menciona que usan la técnica
1ando requieren informacion rapida y veraz. Este elemento de la velocidad también

: asocia con un costo mas bajo, lo cual es muy apreciado por algunos clientes.

Cuando de acuerdo a los aspectos tedricos del uso de las sesiones de grupo, se
ice una pregunta cerrada, indagando el uso mas comun de las sesiones de grupo, la
guiente fue la respuesta:

Cuadro 17; Uso mas comun de las sesiones

Categoria - Agencia Gla;sultara Investigacién_ Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Prueba de producto 80.8 87.5 100 86.4
Analisis de comerciales 76.9 87.5 80.0 79.5
Lanzamiento de productos 73.1 75.0 80.0 75.0
Disefio de empaque 69.2 50.0 50.0 50.0
Sondeo explaratorio 38.5 50.0 80.0 50.0
Complemento de investigacion cuanti, 30.8 62.5 80.0 a7.7

Diagnéstico de alguna situacién 42.3 37.5 30.3 38.6

Los tres usos mas comunes de las sesiones de grupo son: la prueba de
oducto, en el que se degustan o analizan en detalle aspectos diversas, el analisis de

ymerciales y para el lanzamiento de nuevos productos al mercado.

En la prueba o degustacién de productos se busca conocer las primeras
presiones que ofrece este y conocer no solo los atributos organolépticos sino
mbién las percepciones del producto como un todo, con su empaque y su posible
Jicacion en los puntos de venta. Estos Gltimos aspectos se comparten en el estudio

3 lanzamiento de nuevos productos al mercado.
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En los analisis de comerciales se prueban las ideas antes de la produccion, para
sondear las reacciones ante los mensajes o los elementos a incluir. O algunas veces
las Agencias Publicitarias elaboran el comercial y al presentarselo al cliente, este
plantea alguna duda gue debe aclararse en una o varias sesiones de grupo.

Si blen en muchos casos s@ cuenla con estudios cuantitativos de Recall
Publicitario, el analisis cualitativo a través de sesiones o mini entrevistas individuales,
personales o telefonicas; aportan 1as percepciones, simpatias ¢ antipatias hacia los
personajes y el mensaje. asi como el grado de comprension de lo que se quiere

comunicar y ademas se detectan también las fortalezas o barreras del comercial.

En el lanzamiento de productos nuevos al mercado las sesiones de grupo
pueden ser utilizadas en diferentes etapas, ya sea en la fase preliminar de
prospeccion del mercado (sondeando habitos, creencias, etc), en la formulacion del
producto en si {prueba de productos,), o en el andlisis de las reaccicnes de los
consumidores ante una version bastante avanzada - en algunas ocasiones trabajando
con el producto ganador de pruebas sensoriales realizadas con anticipacion - (de
nuevo, prueba o degustacion de preducto, con las poienciales usuarias). También se
reportan sesiones de grupo para probar la campana publicitaria que acompanara al
lanzamiento, o para probar las reacciones de los consumidores una vez que el

producto se ancuentre en el mercado.

Las sesiones de grupo se usan para ¢l diseno de empaques, donde se prueban
diferentes bocetos y se varian los arreglos con los que se presentan los distintos
elementos del mensaje, tanto en letras como grafico. En eslos casos el consenso en

los grupos se convierte en una herramienta que orienta las decisiones a seguir.

Es también importante el uso de las sesiones de grupo como complemento a las
investigaciones de tipo cuantitativo, tales como encuestas, ya sea identificando
actitudes con sesiones de grupo para luego analizarlas en extenso con muchos

consumidores, © una veZ obtenidos los datos de campo mediante las encuestas,
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haciendo una o varias sesiones de grupo para encontrar explicaciones a los
resultados extraidos. Si bien no todos los encuestados dan informacién al respecto,
en algunos casos se menciona que las investigaciones ya vienen planeadas de ofras
paises y que el complemento cuantitativo cualitativo se vuelve imprescindible para la

loma de decisiones y el dimensionar 1as estralegias a seguir.

Se mencianan también otros usos dados a la {écnica de sesiones de grupo,
tales como el estudio de la imagen de marca y del producto (22.6%), el analisis pre y
post test de los comerciales (19.4%), reafirmando en este caso, la importancia del
analisis de los comerciales, que en Gltima instancia tratan de medir la eficiencia de Ia
comunicacion masiva del industrial al consumidor, Asi como la seleccion de nombres
y logos de marca y productos (12.9%), el disefio de cuestionarios o encuestas
(12.9%). Y en menor grado se menciona la prueba de conceptos (6.5%), el analisis
organizacional, de servicios y de estrategias de mercado y politicas.

En los estudios de imagen de la marca y del producto, se mencionan en
algunos casos las sasiones de grupo, como portadoras de gran riqueza para identificar

diferencias y fortaleza en la marca de estudio con respecto a la competencia,

Pero no solo para bienes tangibles se aplica la técnica de las sesiones de

grupo. En los servicios es ampliamente utilizada.



Cuadro 18: Tipo de servicio estudiado con sesiones de grupo

Categoria %
Bancos 334
Se reservan la informacion 13.9
Lineas aéreas 5.6
Electrodomésticos 5.6
Salud 5.6
Educacién 5.6
Financieras 2.8
ICE 2.8
Correo 28
Taller mecanico 2.8
Universidades 2.8
Restaurantes 2.8
Gobierno 2.8
Peritdicos 2.8
Telecomunicaciones 2.8

—

De hecho, el 80% de los entrevistados ha estudiado servicios con la tecnica de
las sesiones de grupo en los Ultimos dos afos., siendo los Bancos estatales y privados
Ins mejares clientes. Sin embargo no deja de ser interesante que son multiples las
instituciones o empresas de servicios que han necesilado de esta técnica para
orientarse en sus decisiones.
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7.3.3 Ventajas y desventajas de la técnica

Cuando se sonded las ventajas y desventajas de las técnica de las sesiones de
grupo, los resultados indican que la imagen de la técnica es muy buena. Todos los
entrevistados mencicnan una o varias ventajas y uno de cada cuatro manifestd que

no le encontraba ninguna desventaja,

Cuadro 19: Ventajas percibidas en la técnica de sesiones de grupo

Categoria Yo

Captar informacion en forma directa 90.2
Observacién de la dinamica 84.3
Prueba de productos 824
Opiniones espoméaneas 78.4
Formulacion de hipotesis 78.4
Profundidad 76.5
Calidad de la informacién 76.5
Facil entendimiento de los datos 72.5
Flexibilidad 725
Mayor control del estudio 62.7
Rapidez 56.9
Costo 43.1

Nueve de cada diez entrevistados ve como ventaja el que las sesiones de
grupo permitan obtener informacién en forma directa. Similar proporcion de
entrevistados ve como una ventaja el que se pueda observar la dinamica en vivo. En

estas dos ventajas se engloba el hecho de que 10s aitos ejecutivos de la empresa que
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contrata las sesiones de grupo asisten y observan mientras se desarrolla la sesion, |0
cual les permite procesar la informacién que oyeron incorporando Ias otras variables

del contexto que ellos manejan por la posicidn que ocupan.

La gran mayoria de los entrevistados apunta que las sesiones de grupo tienen
como venlaja sobre ofras técnicas su versatiidad para la prueba de productos, |a
capacidad de extraer respuestas espontaneas de los consumidores, la facilidad con
que se pueden formular hipotesis a partir de los resultados, la profundidad con que se
pueden abordar los temas de interés, la calidad de la infarmacion que se puede
extraer, la facilidad con que se pueden entender [os datos, la flexibilidad con que se
puede adaptar la técnica a cualquier situacion, el control que el cliente puede ejercer
sobre el estudio ya que interviene desde la formulacion de la guia, hasta en la
conduccidn de las sesiones. Por Ultimo, se mencionan las ventajas de |a rapidez con
que se pueden realizar los estudios y el costo comparativo mas bajo en relacion a
otros lipos de estudios. Hasta aqui, los usuarios aprecian los aspectos que en la teoria
también se mencionan como ventajas. Por otra parte, en el ultimo aspecto
mencionado cabe destacar que Unicamente un 40% de los encuestados juzga la
técnica como de bajo costo. Al respecto se comenta: “cuando hay poco presupuesto
las sesiones son una allernativa para salir de dudas”, “cuando hay mucho riesgo y por

costo y tiempao las focus son una maravifia®
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Otras ventajas que se le ven a la técnica son:

Cuadro 20: Otras ventajas percibidas en la técnica de sesiones de grupo

Categoria %

Rigueza por interaccion 19.0
Retroalimentacién 14.3
Informacién nueva 143
Certeza en los hallazgos 143
El cliente vive la experiencia 9.5
Elaboracién de estrategias 9.5
Informacion guia pasos a seguir 4.8
Focaliza en el target de interés 4.8
Hay video y audio 4.8
Técnica facil 4.8

Se valora la dinamica que se establece en el grupo donde la técnica permite un
proceso de comunicacion fluido y de interestimulacion creciente. Lo cual permite una
retroalimentacion de todos los topicos a tratar.

Cuando se detecta informacién nueva se ve como positivo el sondear luego por

otros medios la dimensién del hallazgo, ademas de que permite maodificar 0 enriquecer
las estrategias de la empresa.

También hay quienes experimentan una mayor seguridad con respecto a los
nuevos datos, por ser los mismos generados con el consumidor objetivo y en

condiciones donde se tratan de controlar los sesgos.

Por otra parte, se ve como ventajoso el que el cliente y personal de su
empresa, (en algunos casos, incluso personal de produccion), estén presentes,

porque lienen la vivencia de oir y ver al consumidor interactuando con su producto o
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servicio. En este proceso, se valora mucho la camara de Gessell, porque permite la
observacion del consumidor en un ambiente comodo y relajado.

El siguiente cuadro resume las desventajas encontradas a la técnica.

Cuadro 21: Desventajas percibidas en la técnica de sesiones de grupo

Categoria Agencia  Consultora Investigacion Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Ninguna 258 22.2 30.0 26.0
No se generalizan los resultados 129 222 40.0 20.0
Persona especializada 16.1 11.2 10.0 14.0
Clientes proyectan tendencias 0 222 10.0 6.0
Costo aito 16.2 0 10.0 6.0
Credibilidad depende de cantidad 6.5 0 0 6.0
El lider influencia 3.2 Q 0 40
Consumen mucho tiempo 6.5 11.1 0 4.0
Sesgo por mal reclutamiento 6.5 0 0 4.0
Se hacen estudios caseros 3.2 0 0 4.0
Inhibicidn de los participantes 0 11.1 0 2.0
Muchos factores que controlar __ Q2 0 0 20

Como ya se menciond, uno de cada cuatro entrevistados no le encuentra
ninguna desventaja a la lécnica de las sesiones de grupo. Uno de cada cinco
entrevistados menciona como desventaja que |os resultados no se pueden
generalizar, Esta desventaja es mas sentida en las empresas de investigacion de
mercados, las cuales tienden a recomendar preferentemente estudios cuantitativos. El
mencionar este tipo de desventaja también refleja un cierto desconocimiento sobre las
posibilidades y limitaciones en la aplicacion de las sesiones de grupo.

Un 14% de los entrevistados menciond como desventaja el requisito de contar

con una persona especializada para conducir la sesion y analizar los resultados.
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En menor grado se apuntan las desventajas de gue al participar observado las
sesiones, los clientes sacan sus propias conclusiones. Se menciona lambién el costo
alto, que se convierte para algunas empresas en Uno de los mayores frenos para el
uso de la técnica. Los clientes usuarios reportan precios de $600 a $1.000 por
sesion, y usualmente un estudio incluye al menos dos sesiones. El precio se reporta
en dolares porque existe investigacion de este tipo no solo en nuestro pais sinp que
en ocasiones se hace el mismo estudio en varios paises.

Se dice también que la credibilidad depende de una alta cantidad de sesiones,
se comenta que 4 O 5 sesiones arrcjan mas informacion que 5, sin embargo a la vez

se menciona que “no siempre es posible”, contratar esa cantidad.

Ofro aspecto mencionado, aunque en una fraccién muy pequefia de casos, es
el que se necesita mucho tiempo para concluir un estudio con sesiones de grupa. Al
respecto, pareciera que los mejores proveedores del servicio estan ofreciendo los
resultados en un tiempo menor a una semana, tiempo similar al que ofrecen las
compafias que operan en Europa o Estados Unidos.
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7.4 Las etapas para la realizacion de sesiones de grupo

Para la ejecucion de un trabajo utilizando la técnica de las sesiones de grupo,
usualmente se sigue un proceso que se inicia con la negociacion entre el cliente y el
proveedor. Se discuten en esta etapa los objetivos del estudio, el tipo de
consumidores deseado, el numero de sesiones necesarias, los plazos de entrega de

resultados y el costo del trabajo.

La siguiente etapa es el reclutamiento de los sujetas de interés, que consiste en
seleccionarlos de acuerdo a ciertos requisitos, invitarlos a participar y hacer que se
desplacen hasta el lugar donde se realizaran las sesiones. En algunos casos y
dependiendo del tipo de sujetos con los que se trabajara, la empresa que realiza el
reclutamiento suministra el transporte hasta las instalaciones y luego de vuelta al sitio
original. A cada sujeto que asiste se le obsequian diferentes tipos de articulos, cuya
cuantia depende del estudio y del cliente. En ciertos casos incluso se les obsequia

dinero en efectivo

Una vez con los sujetos en las instalaciones, la siguiente etapa es la
conduccion de la sesion, la cual puede durar entre 30 minutos y 2 horas. En algunos
casos también, durante la sesion o al final se acostumbra servir un refrigerio a los

participantes.

Las sesiones generalmente se graban en audio (el video es opcional) para su
posterior analisis, Si se cuentan con camaras de Gessell, los clientes observan en
directo el desarrollo de la sesion, paricipando activamente mediante la sugerencia de
nuevas preguntas, o solicitando que se profundice mas en algun aspecto que les

Wamara la atencion.

Hasta aqui, el proceso que se sigue en la realizacién de las sesiones de grupo
es el que reporta la literatura. Y los participantes del mini grupo comentan que
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chequean cada una de las etapas, incluso cuando lienen dudas solicitan las hojas del

reclutamiento de cada una de las personas para re chequear.

La siguiente etapa es el andlisis de la informacion y la escritura del reporte
correspondiente. El encargado de realizar esta etapa cuenta con las grabaciones en
audio (yfo video) de las sesiones, las cuales revisa segun lo crea necesario.

Resumiendo, existe un acercamiento que se podria denominar como estandar,
a las sesiones de grupo.

Figura 4: Esquema general de un trabajo con sesiones de grupo
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Por otra parte, el "modus operandi” de las empresas que ofrecen los éswicios
de sesiones de grupo por lo general incluye Ia subcontratacion de una o varias de las
etapas descritas en el parrafo antericr. Como puede apreciarse en el siguiente cuadro,
el aspecto que mas frecuentemente se subcontrata es la conduccion de |as sesiones

de grupo .

Cuadro 22; Actividades subcontratadas para realizar las sesiones de grupo

Categoria Agencia Consultora Inva;iigacié; Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Conduccion e informe 87.0 62.5 50.0 744
Conduccidon 8§7.0 62.5 12.5 66.7
Instalaciones 69.6 75.0 37.5 64.1
Video 82.6 50.0 250 64.1
Refrigerio 82.6 50.0 25.0 64.1
Reclutamiento 78.3 50.0 12.5 41.0

Han subconiratado todo 69.6 50.0 12.5 538

Puede ser que se subcontrate la conduccién nada mas o que se pida al
moderador que elabore un informe con los resultados obtenidos. También se alquilan
las instalaciones frecuentemente, y se subconirata la grabacion de la sesion en video.,

o el refnigerio que opcionalmente se sirve,

Una de fas elapas criticas es el reclutamiento, el cual se subcontrata en cuatro
de cada diez casos. La subcontratacion es la via mas utilizada por las agencias de
publicidad y las asesoras en mercadeo para la ejecucion de las sesiones de grupo.

Las empresas de investigacidén de mercados son las que menos recurren a la
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subcontratacion, oplando por ejecutar ellas mismas la mayoria de las elapas del
estudio.

Por (ltimo, las Publicitarias y la mitad de las Consultoras en Mercadeo,
acostumbran subcontratar todo el estudio.

7.5 Lo que se debe mejorar

Cuatro de cada cinco entrevisiados opina que la técnica de las sesiones de

grup0 debe mejorarse o reforzarse en alguno de sus aspectos.

Cuadro 23; Aspectos que necesitan mejorarse

éateguria | Agencia Consultora Investigacién Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Reclutamiento 69.2 50.0 500 61.4
Interpretacion de datos 38.5 37.5 30.0 36.4
Conduccion 346 3r.5 30.0 341
Moderador 34.6 37.5 20.0 31.8
Instalaciones 23.1 25.0 300 25.0
Analisis de datos 23.1 37.5 10.0 22.7
Presentacion de resultados 15.4 25.0 10.0 15.9

Informe escrito 11.5 0 20.0 1.4
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El aspecto que mas se menciona como sujeto a mejorarse es el reclutamiento.
Para mejorar este aspecto hay que recordar que en términos generales se subcontrata
an cuatra de cada diez casos, € incluso en las Agencias de Publicidad se subcontrata
en ocho de cada diez casos. Esto implica el establecimiento de estandares de calidad

y de procedimientos que deben ser acatados por las empresas que realizan esta

tarea,

En un segundo lugar se menciona que deben mejorarse etapas que dependen
directamente de la persona que dirige la sesion y analiza los resultados. Uno de cada
cuatro entrevistados menciond que las instalaciones en las que se realizan las

sesiones de grupo deben mejorarse.

A continuacién se profundiza en cada uno de los aspectos sobre los que se

emitieron opiniones en relacion a mejoras necesarias.

7.5.1 Reclutamiento

El reclutamiento es la etapa de las sesiones de grupo que mas se subcontrata.
En las Agencias de Publicidad se subcontrata en el 78.3% de los casos. Estas a su
vez, son las que parecen mas insatisfechas, pues siete de cada diez opinan que este
aspecto debe reforzarse.

Paro no solo las Agencias de Publicidad se quejan del reclutamiento, la
insatisfaccion es generalizada. Cuando se les pidié a los entrevistados que calificaran
la calidad del reclutamiento que ellos subcontrataban, se obtuvo una calificacion
promedio de 7.4 en una escala de 1 a10, en donde 1 era el extremo negativo y 10 el

extremo positivo. En este promedio se incluye un valor minimo de 1, emitido por un
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entrevistado muy insatisfecho. La moda de las calificaciones fue 7. Estos valores
fueron los mas bajos entre las calificaciones de las otras etapas de las sesiones de
grupo subcontratadas.

Se menciona que en la actualidad se usan los mismos sujetos varias veces
para diferentes estudios, que los sujetos reclutados no son consumidores del
producto de interés, que aveces se rellenan los cupos con amigos, que algunos de |os
reclutados se conocen previo a su participacion en las sesiones, y en general que los

sujetos reclutados no siempre cumplen con el perfil del consumidor objetivo.

Cuadro 24: Mejoras sugeridas al reclutamiento para las sesiones de grupo

Categoria %

Seleccionar bien el “target” 50.0
No reclutar amigos ni familiares 231
Tener y renovar base de datos 154
Ser puntuales g
Brindar informacién del "target” 38

Se cree, que las mejoras en el reclutamiento aportan un mayor profesionalismo
al uso de la técnica.
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7.5.2 Conduccion de las sesiones de grupo

La conducciébn de las sesiones de grupo es la segunda etapa mas
subcontratada después del reclutamiento. Existen un cierto grupo de profesionales
independientes, en diferentes especialidades que se dedican a conducir sesiones de
grupo. Su participacidn empieza con la elaboracion de la guia, en la cual deben
incorporarse los objetivos que se persigue en el estudio. Por lo general, la guia se
discute con el proveedor que subcontrata y debe ser aprobada por el cliente. Este
profesional, que se conoce como &l moderador, no tiene ninguna relacidn contractual
con la empresa que lo subcontrata, trabaja independientemente. Usualmente, ademas

de conducir la sesion, se le encomienda que elabore un informe sobre los resultados.

Cuando se le pidi6 a los entrevistados que calificaran la calidad del servicio de
conduccidn de las sesiones de grupo que subcontratan, el promedio en una escala de
1 a 10, fue de 8.4 ( con un minimo de 1 y la moda de 7) . Un 34.1% de los
entrevistados opinan que este aspecto requiere algin tipo de mejora.

Cuadro 25: Mejoras sugeridas a la conduccién de las sesiones de grupo

Categoria Yo
Mas entrenamiento 533
Favorecer mayor participacion 26.7
Mayor soltura y naturalidad de! moderador 6.7
Manejar los objetivos 6.7

En general, se espera que el moderador lenga un mayor entrenamiento en
técnicas para el control y dominio de las dinamicas grupales, que pueda hacer
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participar a todos las personas y que tenga un excelente manejo de los lideres cuando
aparecen. También se espera que tenga conocimiento sobre mercadeo, para que

pueda contextualizar el uso final que se dara a la informaciéon que el esta generando.

Los clientes de esta técnica también opinan que la conduccion de las sesiones
debe mejorarse, que el moderador en todo momento debe manejar con propiedad los
objetivos de la investigacion; por lo que esperan que en cualquier ocasion éste pueda
ir mas alla de la guia de la sesién si sale algun tipo de informacién importante o nueva.
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7.5.3 Andlisis e interpretacion de resultados

El andlisis de los resultados, que luego se plasma en el informe del trabajo, es
la etapa en la que el conductor debe hacer gala de sus mejores armas. Si bien es
cierto que los altos ejecutivos dé la empresa-cliente asisten a las sesiones, y sacan
sus propias caonclusiones, el nforme deberia aportarles algo mas gue elios no
pudieron notar, algo que les ayude a entender mejor el problema y a tomar mejores
decisiones. El problema que se percibe en esta etapa es que los informes carecen de
profundidad, pues muchas veces se construyen con la transcripcion de lo que se hablo
en las sesiones. Algunos de los conductores tienen demasiado trabajo y no tienen
tiempo suficiente para elaborar un analisis profundo de los resultados, como se
observa en las mejoras que se sugieren el 36 4% de los entrevistados en el siguiente
cuadro.

Cuadro 26: Mejoras sugeridas a la interpretacion de los resultados de las sesiones de

grupo

Categoria %
Profundizar y explicar 75.0
Dar recomendaciones y sugerencias 12.5
No ser subjetivo 12.5

La expectativa de mejora en cuanto a profundidad de anélisis es que
“trascienda lo descriptiva” (30%), y que se “brinden datos mas completos” (10%).
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Se les pidid a los encuestados que calificaran la calidad del analisis de
resultados cuando esta etapa se subcontrata, el resultado fue un promedio de 8.1 (con
un minimo de 5 y la moda de 9).

7.5.4 Escritura del informe y presentacion de resultados

Con respecto al informe de las sesiones, las empresas de investigacion en
promedio lo califican con un 8.5 {(con un minimo de 6 y la moda de 8). Dentro de las
mejoras que el 11.4% de 10s encuestados sugieren estan: el presentar un informe
"mas estructurado”, no muy sencillo y rico en interpretaciones. En este (ltimo aspecto
se asume que las expectativas de los clientes finales son las mismas, (60%).
También, se recomienda, evitar la “fuga de informacion®, 20%, y mejorar la
presentacion escrita 20%.

En el caso de la presentacion de resultados, el promedio de calificacion es de
8.5 (con un minimo de 5 y la moda de 9). El aspecto mas critico es |a falta de uso de
recursos audiovisuales (57.1%). El poco material presentado (14.3%). La falta de
concrecion en los datos o sensacion de que son insuficientes (14.3%) y la ausencia de

recomendaciones (14.3%).

7.5.5 Instalaciones

El 42.2%, de las empresas que ofrecen el servicio de sesiones de grupo
acostumbran alquilar las instalaciones donde se llevan a cabo las sesiones. El 37.8%
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tiene instalaciones propias. Y un 20%, emplea las dos modalidades anteriores. A

continuacion se ofrece el detalle segun tipo de empresa.

Ambas 7.4 37.5 40.0

Cuadro 27: Propiedad de las instalaciones utilizadas para las sesiones de grupo

Categoria Agencia  Consultora Investigacion
Publicidad Mercadeo  de Mercados

Alquiladas 51.9 375 20.0

Propias 40.7 25.0 40.0

En terminos generales el grado de satisfaccion con las instalaciones es bueno,

calificado con un 8.5 (con un minimo de 6 y la meda de 8). Como se puede apreciar

en el segundo cuadro, la camara de Guessell es utilizada ampliamente. La tendencia

es a buscar un lugar donde el consumidor este comodo y tratar de eliminar sesgos por

un lugar poco apropiado.

Cuadro 28: Tipo de local utilizado para realizar la sesiones de grupo

i:ata'gcria Agencia Consultora Investigacion Tnt‘s;l_'
Publicidad Mercadeo de Mercados

Camara de Gessaell 65.4 75.0 70.0 68.2

Cuarto acondicionado 46.2 12.5 40.0 38.6

Hoteles 26.9 37.5 40.0 31.8

Hogares 26.9 12.5 10.0 20.5

Por otra parte, una cuarta parte de los entrevistados creen que todavia se

requieran mejoras a nivel de espacio para trabajar las sesiones de grupo, como el
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favorecer “instalaciones mas apropiadas”, (50%), “tener mas opciones” o “desarrollar
mas lugares” para este tipo de actividades (20%), asi como contar con “video"” (20%) y
con una camara de Gessell, (10%), esto ultimo porque hay empresas que ofrecen el

servicio pero no tienen camara.

El contar con video se torna muy importante sobre todo en el caso de la
Agencias Publicitarias, de las cuales el 82.6% subcontratan este servicio. En el caso
de los clientes que contratan estudios con sesiones este elemento, intraduce mayor
objetividad a la investigacion y permite compartir los hallazgos con méas personas de

sus respectivas compadias.
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7.6 El moderador

En el mercado conviven dos modalidades, el de tener personal de planta en
cada empresa, que haga sesiones en exclusiva y el subcontratar personal
especializado ya sea una persona independiente 0 una empresa con respaldo en el
area. Por ofra parte, cuando la demanda en la empresa que oferta el servicio es
grande, o cuando se juzga que el tema de interés es delicado o de cierta complejidad,
s& acostumbra, aunque tengan personal que asume el rol de moderador. contratar
otra persona. A continuacion del detalle.

Cuadro 29: Persona que dirige las sesiones de grupo

Categoria Agencia  Consultora Investigacién Total
Publicidad Mercadeo de Mercados

Una persona de la empresa 23.1 50.0 70.0 38.6

Una persona independiente 15.4 25.0 0 136

Ambas 38.5 12.5 200 295

Se subcontrata una empresa 231 125 10.0 18.2

Con respecto a la formacion de los moderadores en Costa Rica la modalidad
mas comun lo brinda el bagaje acumulado a través de la practica, por lo gue la
experiencia propia se convierte en el mévil mas importante de la formacion,
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En segundo lugar, a carrera profesional se convierte en un indicador importante
como conocimiento que respalda el rol del moderador; en el caso de las personas que
trabajan fijas en una empresa en este rol, destaca la formacion en Publicidad y
Mercadeo y no menos importante es el que ya un 17.7% de moderadores pertenecen

al area social, de los cuales el 13.3% son profesionales en Psicologia, como se
observa a continuacion.

Cuadro 30: Formacién del moderador de la empresa

Categoria %

Experiencia 40.0
Publicidad y Mercadeo 17.8
Profesional de Psicologia 13.3
No sabe 6.7
Experiencia 4.4
Administracion de Negocios 4.4
Estadistica 4.4
Seminarios y visitas a otros paises 4.4
Sociolagia 2.2

Comunicacion 2.2

Segun los clientes de la técnica que participaron &n la mini sesidn de grupo, las
profesiones por si solas no son una buena tarjeta de presentacion. De los psicdlogos
en particular se comenta que su formacién no es suficiente pues deben tener
‘conocimientos en Mercadeo, Publicidad y de elaboracion de estrategias”.
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Por otra parte, con respecto a la subcontratacion de los moderadores se pone
de manifiesto la importancia que empieza a tener el profesional en Psicologia en su
relacidn con el uso de las sesiones de grupo en el campo de Investigacion de
Mercados y Mercadeo. Ellos encabezan la lista de oferentes del servicio que suelen
ser subcontratados. En segundo lugar se sigue destacando la experiencia adquirida

en el campo como elemento de formacion para un moderador.

Cuadro 31: Formacién del moderador que subcontrata la empresa

Categoria %

Psicdlogo con experiencia 37.0
Experiencia 185
No sabe 1141
Mercadeo y ventas 114
Respaldo institucional 7.4
Administracion de empresas 3.7
Formacion interdisciplinaria 3.7
Estadistica 3.7
Publicidad 3.7

Podria decirse que el psicdlogo empieza a dejar huella en las Agencias de
Investigacion porque en el 81% las empresas entrevistadas, ha trabajado por lo
menos una vez un psicologo como moderador en l0s Oltimos dos arnos y actualmente

laboran en la empresa el 29.5% de las empresas encuestadas.



Cuadro 32: Psicologos laborando en empresas

Categoria Agencia Consultora Investigaciéon Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Hace dos afos, subcontratados 79.6 100 80.0 81.0

Laboran actualmente 23.1 50.0 30.0 29.5

- — . e

£n un inteno por tener una idea de como es el desempeiio de los
moderadores, se utilizd una escala de Likert para sondear el desempefio del
moderador de la empresa, del que subcontratan y del psicélogo en particular,

Cuadro 33: Calificacién de los moderadores

Calegn;i_a De la empresa Subcnntrataans Psicél:gns

Muy bueno 70.0 58.1 65.7
Bueno 16.7 22.6 286
Aceptable 10.0 3.2 -

Malo - 6.5 29
Muy Malo 3.3 3.2 2.9

No sabe - 6.5 -

En términos generales, a todos los moderadores se los califica, entre muy
buenos y buenos. En el caso de los psicologos en algunos comentarios de 10s
encuestados son: "hay muy buenos y malos, va en la personalidad”, “los muy buenos
motivan a la gente a participar, los hacen sentirse libre de participar®. “Los muy buenos

tienen muchas herramientas, trabajan con todo tipo de gente como nifios y gerentes,
que no sueltan nada”.
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En el caso de los psicologos malos y muy malos, sé hacen comentarios sobre
personas que no han tenido el dominio del grupo, donde se ha sacado poca
informacién y cuando ha habido algun problema de ética.

En 1a mini sesion de grupo realizada con clientes de |a técnica, asi como en la
entrevista en profundidad, se valoraron notablemente dos aspectos en el moderador:
la confianza o lealtad y el interés que este demuestre. “Los proveedores lienen que
ser de mucha confianza porque tenemos un sistema donde se trabaja a la par y se les
da toda la informacion que necesiten como los conceplos y la estrategia que se va a
aplicar”. "Se les explica a fondo, se los lleva a ver como se elabora el producto”... “Se
necesita mucho interés y mucho involucramiento, hay que establecer una buena
relacion con el proveedor, que conozca la compaiiia y le agarre el “feeling”, no es solo

cuestion de dinero”

Se cree que es una necesidad el hablar directamenta can el moderador, "y
sensibilizarlo” ("que conozca muy bien el negocio nuestro”) con toda la informacion y
necesidades, porgue se parte de la experiencia de que en las Agencias de Publicidad
0 en las empresas de Investigacién no siempre quedan suficientemente claros todos
los detalles de lo que se busca con el estudio de las sesiones. "Hay que hablar
primero con el moderador y luego delegar a la Agencia de Publicidad...”

Otro elemento que se valora mucho en el desempefio del moderador es su
‘crealividad” unida a la experiencia, “que tenga chispa, que pesque fo nuevo que
aparece y lo profundice. La gente experimentada llega a tener y saber muchas
cosas”.
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Dentro de las actividades que se percibe le corresponde realizar a un psicologo
en el campo del mercadeo se encueran las siguientes:

Cuadro 34: Actividades que deberia desempefar el psicélogo

- ——

Categoria Yo
Moderacion, interpretacion y analisis 29.0
Analisis e interpretacion psicoldgica profunda  26.3
Aporte integral a todo nivel 214
Extraer informacion veraz 18.4
Integrar psicologia y mercadeo 5.3
Asesorar en general 53
Desarrollar nuevas técnicas 2.6
No sabe 26

El 55.0% de los encuestados cree que la labor del psicologo debe estar
circunscnta a la moderacion interpretacion y analisis de la informacion. Un poco mas
de una cuarta parte de ellos opinan también que la labor del psicélogo deberia ir mas
alla de un enfoque descriptivo, aportando un conocimiento prefundo basado en la
conducia de los individuos, que explique el porque de lo que esta pasando. En este
sentido, a nivel de la mini sesion de grupo se detectaron insatisfacciones. ligadas en
parte a la percibida poca disposicidn para explorar el uso de nuevas técnicas que

arrojaran una alternativa enriquecedora para la interpretacion de la informacion.

Uno de cada cinco encuestados opina que el psicélogo que esta en el area de
mercadeo esta capacitado para dar los lineamientos en cada una de las etapas de
investigacion por medio de focus group, iniciando con la mejor manera de hacer la
guia de sesion "anticipando problemas” futuros antes de iniciar las sesiones y luego

trabajando en el analisis y l1a interpretacion, favoreciendo la creacion de estrategias
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que orienten las decisiones a tomar. Retomando este Gltimo aspecta, hay un 5.3%
que ve al psicologo que modera como un asesor en investigacion cualitativa que esta

capacitado para dar las pautas de como se deben ejecutar 1as investigaciones.

A nivel de los clientes de la técnica que participaron en la mini sesién de grupo
se valora tremendamente que los moderadaras adeamas de que dominen cada una de
las etapas del proceso de las sesiones gstén también en formacion permanente y se
lo comuniquen a ellos no unicamente en forma verbal, sino implementando nuevas

técnicas. Se tienden a valora mucho “las ideas novedosas”,
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8. Conclusiones y Recomendaciones

Los siguientes son los hallazgos mas importantes de la presente investigacion.

1.

Los servicios que brindan las Publicitarias y los entes de Investigacidn de
Mercados son muy variados ¥ en algunos casos aun las Publicitarias brindan los
mismos servicios, por ejemplo en todas las empresas oferentes se detecto en un
porcentaje bastante alto, el servicio de asesoria en mercadeo. Dentro de los
quehaceres que destacan en estas areas se encuentra el disefio © analisis de
campanas publicitarias, pruebas de producto, estudios de actitudes y de
satisfaccion del consumidor donde destacan como ejecutores, los organismos de
investigacion de Mercados. Existe en todos los casos también la politica de
subcontratar los estudios, donde llama la atencién que el servicio de sesiones de
grupo es tanto ofrecido por la empresa como subcontratado para cubrir la
demanda.

. El papel que juegan las sesiones de grupo es la de ser un instrumento

complementario de otro tipo de investigaciones cuantitativas. La idea de su uso
nace por lo general de la interaccion entre proveedor del servicio y del cliente. El
panorama de la técnica es bastante alentador, para una cuarta parte de los
encuesiados sé encuentra consolidada mientras que para una fraccion similar
dicha técnica esta en desarrollo. Un 9 % enfatiza que en realidad el éxito de la
operacion depende del proveedor, aspecto que también recalcan los clientes de la
técnica en la mini sesidn de grupo.
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3. En términos generales existe una buena definicion por parte de los oferentes del
servicio de Io que es una sesion de grupo y Se indica su uso para conocer
opiniones y percepciones de interés, para profundizar y observar reacciones,
obteniendo informacién rapida y veraz, conociendo el mercado meta, interactuando
con él y aprendiendo como se define el producto o servicio a través de los ojos v el
vocabulario del consumidor, La técnica le permite a la vez al cliente y al proveedor
conocer la imagen del producto v de la marca, para solventar problemas, lanzar un
producto o tomar decisiones que crienten Ias estrategias. Dentro de este contexto
especificamente la técnica se aplica a la prueba o exploracién de productos, al
analisis de comerciales, al lanzamiento de productos nuevos, al disefic de
empaque y sondeo exploratorio de cualquier idea innovadora. Ademas, las
sesiones de grupo se ulilizan como complemento de investigaciones cuantitativas
como lo son encuestas, estudios de actitudes, pruebas de producto en hogares,

analisis sensorial etc.

4. Dentro de los usos de la técnica destacan el analisis de los servicios que ofrecen
los Bancos, aunque las areas de consulla son multiples como por ejemplo Salud,
Educacién, Universidades, Lineas Aéreas, Electrodomésticos, Restaurantes,
Gobierno, Talleres, etc. La demanda de estos sectores arroja una luz sobre la
versalilidad de la técnica y amplia los horizontes potenciales de la misma, sobre
todo en funcion de las ventajas percibidas: el captar la informacién en forma directa
del publico objetivo, observar la dindmica y la prueba de ideas, comerciales o
productos ., Se valora tremendamente el obtener opiniones espontaneas, la
riqueza que se da por la interaccion de las personas, la retroalimentacion casi
instantaneas y la posibilidad de explorar mas alla de la guia en el caso de qua se

detecte informacion nueva.
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5. A la tecnica se le atribuyen mas bondades que limitaciones, de hecho una cuarta
parte de los entrevistados no le detectaron ninguna desventaja o debilidad y de
estas las que se mencionan son. la no generalizacion de los datos, lo cual refleja
un desconocimiento de las limitaciones de la técnica, la necesidad de contar con
un moderador o persona especializada, el costo econémico se convierte en una
limitacion para algunos sobre todo en funcidén de la creencia de que se necesita de
ciento numerg de grupas para obtener informacion valida y no sesgada. Como
desventaja se apunta también la tendencia de algunos clientes a sacar sus propias

conclusiones después de observar la primera sesion.

6. Dentro de las oportunidades que genera el uso de la técnica se considera que el
proceso de globalizacion ofrece la oportunidad de que empresas extranjeras
contraten empresas nacionales. A ello se afiade el buen posicionamiento gue
tiene Costa Rica en el ambito Centroamericano a nivel de investigacion de

mercados,

7. Con respecto a 1as amenazas para la técnica que se podrian presentar en nuestro
pals se perfilan dos: a) que otros moderadores de paises vecinos o de otras
latitudes vengan a realizar estudios a nuestro pais y b) que se de el florecimiento
de otras tecnicas que compitan con las sesiones de grupo en términos econdmicos

y de generacion de informacion.

8. A nivel nacional, dentro de las mejoras sugeridas a la técnica se destaca el contar
can arnentacion basicamente en sistemas de reclutamiento, definidos como mas
profesionales. Donde se cuente idoneamente con consumidores nuevos para cada

estudio o que por lo menos hayan participado una vez en alguna sesion en los
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Ultimos seis meses. Y ademas, que se reclute gente donde los integrantes no se
canazcan entre si, o que el conocimiento o relacién sea minimo, aspectos bastante
recomendados tedricamente. En menor grado aunque no por ello menos
importante se espera una interpretacion de datos mas alld de la mera descripcidon
de eventos, donde ademas la conduccion y la moderacion hayan sido flexibles,
aspontaneas, dinamicas, con mucha participacion y una excelente cobertura de los
objetivos de la investigacion.

9. Aparentemente, el psicdlogo dedicado a estas actividades tiene una buena imagen
y es competitivo con los moderadores que tienen otras formaciones académicas,
como Publicidad, Mercadeo, Administracion de Negocios, Estadistica y Sociologia.
Se valora muchisimo que el psicdlogo tenga experiencia en el campo y se liene la
expectativa de que estos profesionales pueden comprender y explicar con mas
facilidad los procesos para las tomas de decisiones. En este sentido a nivel de
mini grupos se concluye que si bien esa es la expectativa, el psicdlogo no siempre
cumple con ella, porque en algunos casos sus intervenciones y conclusiones son

muy descriptivas,

10.El que en |a actualidad existan psicélogos abocados a la investigacion cualitativa a
través de las sesiones de grupo laborando en el 29.5% de las empresas
encuestadas refleja la magnitud de la importancia que esta técnica esta teniendo

en el mercado de la Investigacian de Mercadas.

11.Dentro de los requisitos que se esperan de un mederador de grupos es que exista
un entrenamiento de ésta persona tanto a nivel de manejo de técnicas de

dinamicas de grupos como de conocimientos en mercadeo para que pueda
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orientar la informacién de los grupos hacia estrategias de las necesidades de las

empresas.

12.De los mayores apories de asta tesis esla la sugerencia de que se modifique el

Codigo de Etica de Psicologia y que incluya la especificidad necesaria para
garantizar una conducta ética del psicologo en el campo de las investigaciones de
mercado, ya que no existe en el pais ninguna organizacion ni asociacion de
Investigacion de Mercados. Por otra parte, también esta el hecho de conocer uno
mas de los roles del psicélogo en el 4mbito laboral, donde existen posibilidades de
trabajo y aun mas, de formar una empresa independiente por la modalidad de
contratacion independiente que acarrea este tipo de intervenciones.

Las recomendaciones que se derivan de |a presente investigacion son las siguientes

1.

El actual estudio estuvo circunscrito a una encuesta telefénica a personas
encargadas de la contratacion de investigaciones cualitativas mediante el uso de
las sesiones de grupo. Dado que en el 29.5% de las empresas labora actualmente
un psicologo, seria muy interesanie entrevistarlos para profundizar en las
exigencias que este trabajo les impone y contrastar dichas demandas con las
herramientas que adquirid a través de su formacién académica.

. La anterior investigacion se podria aprovechar para promover la idea de una

asociacion de profesionales dedicados a las sesiones de grupo. La base de datos
sobre estos profesionales podria estar en el Colegio de Psicélogos.
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3. Tomando en cuenta que la conduccidn de las sesiones de grupo, en los Gltimos
dos anos se han llegado a subcontratar, sobre todo en el caso de las Agencias
Publicitarias; y que en este aspecto un 34% de los encuestados argumenta que se
debe mejorar considerablemente la conduccion de las sesiones, plantea una
oportunidad de entrenamiento, que puede asumir la Escuela de Psicologia,
ofreciendo cursos sobre el tema.

4. Si bien en la presente tesis se esboza un panorama general de como estan las
sesiones de grupo en nuesiro pais; en donde el reclutamiento, el lugar de
realizacion y el moderador son pilares fundamentales de la técnica; para tener una
vision completa del tema se torna cmc-ia!, una entrevista con los moderadores,
sobre todo partiendo del hecho de que el campo de la moderacidn de sesiones de
grupo, potencialmente podria llegar a representar un importante nicho de mercado
para los profesionales en psicologia. Dentro de las futuras entravistas con ellos,
algunas de los aspectos importantes a conocer son: Oportunidades de trabajo.
Modalidades de intervencion en las sesiones, conociendo las diferentes
alternativas y particulandades existentes, de acuerdo a la poblacién con la que se
Irabaja y cubriendo también los fundamentos tedricos que orientan su trabajo.
Conocer el papel que desempefia la investigacion cualitativa dentro de la empresa
y su vinculacién con la investigacion cuantitativa. Analizar cuales son [0s procesos
de contratacion de los moderadores comparando las exigencias de los que
trabajan en empresas versus |0s contratados independientemente. Dado que el
proceso de globalizacion se hace presente en los estudios que se realizan, seria
importante conocer las ventajas y desventajas, percibidas por los moderadores,
con réspecto a los estudios internacionales y las modalidades de interaccion en
estos casos (el moderador es transferido a los diferentes paises o en cada pais se
realiza la investigacion aislada). Asi como también, conocer los plazos de entrega
de los reportes y las implicaciones logisticas en la manera de trabajar de cada
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moderador. Finalmente, seria muy enriquecedor conocer algunas sugerencias de
los moderadores con respecto al desarrollo de destrezas sobre comunicacion,
conduccion de sesiones, escritura de informes y trabajo con gente muy
heterogénea segun los trabajos de interés, sobre todo porque en nuestro pais la
formacion de los moderadores se realiza a partir de la experiencia laboral.



9. Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion tuvo una serie de obstaculos, de los cuales se menciona a
continuacion los mas importantes:

1. Dificultad para contactar a los respondentes idoneos. Se pretendia llegar a
entrevistar a las personas encargadas de contratar o negociar las sesiones de
grupo. Inicialmente se pretendid realizar entrevistas cara a cara, pero las personas
a encuestar eran tan ocupadas que no concedian citas para tales propasitos. Por
tal razén se optd por la entrevista telefonica, 1a cual debia ser lo mas breve posible.
Esto limitd tremendamente la cantidad de tdpicos a estudiar. Ademas, por cada
antrevista completada fueron necesarias en promedio 11 llamadas telefonicas para

lograr contactar a la persona idénea.

2. Para complementar la informacién recolectada mediante las entrevistas se
arganizo una sesion de grupo con ejecutivos de las empresas que contratan y usan
sesiones de grupo. Se cursd invitacidn a 15 personas, se reconfirmaron por
teléfono. Aunque se esperaban 12 personas, al final solo concurrieron 4. Esto por

las multiples ocupaciones de este lipo de profesionales.

3. El cuestionario usado fue breve, orientado hacia los elementos indispensables.
Tuvo que reducirse al maximo ya que durante la prueba algunos encuestados
interrumpian la entrevista debido a que debian atender otros compromisos.
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Apendice 1

Encuesta sobre Instituciones que brindan Servicios de Mercadeo 1996

CLTA-UCR
N® de cuestionario
Tamafio de la empresa
Afo de fundada
Institucion
Tel Fax
Persona entrevistada Puesto___
Tipo de empresa
1 Agencia de Publicidad 2 Consultora

Otra

1. A cudles de las siguientes actividades se dedica esta institucion?

1 Estudios de opinidn
3 Stare audit 4, Pantry check

5 Publicidad 6. Esludios de imagen.
7 Sesiones de grupo 7. Otros

2. Esludios de mercado

2. En casa de que no seleccione sesiones de grupo, las conoce?
0- No 1- Si

- § Por qué no utiliza sesiones de grupo?

4, Ha subcontratado sesiones de grupo en los Gltimos 2 afos?
0-No 1- Si 9-NS/NR

5. Cémo ve el panorama de la l&cnica de sesiones de grupo en el pais?

6. Cuales son las principales razones para usar las sesiones de grupo?

7. Que lipa de estudios incorporan sesiones de grupo?

8. Qué ventajas le encuentra usted a la técnica de sesiones de grupo?

7

8 (
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10(

11

12

)

)

)

)
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9. Qué desventajas le encuentra usted a la técnica de sesiones de grupo?___
13( )

Fin de la encuesta

10. En su opinidn, existe algin aspecto de la tacnica de sesiones de grupos se debe
reforzar?
0-No 1-Si 9-NS/NR 14( )

11. Qué aspectos de la técnica s deben reforzar, (margque con una x la opcién
que se debe reforzar e indique por qué).

Calegoria Marque con X Por que?
Reclutarmiento 15( )
Instalaciones

16( )
Conduccitdn de la sesion

17T( )
Analisis de resultados

18( )
Interpretacion de datos 19¢( )
Informe escrita

200 )
Presentacion resultados

21( )
Moderador

22{( )
Otro 23( )

12. Aproximadamente gue porcentaje juega el uso de las sesiones de grupo
dentro del total de estudios que realizan ustedes 24 ( )
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13. Son sus clientes nacionales o de empresas multinacionales?
0- No 1-Si 2- Ambos 25( )

14. Aproximadamente que porcentaje de la industria nacional utiliza las
sesiones de grupos dentro de los estudios gue realizan ustedes? 26( )

15. Quién dirige las sesiones de grupo.

Una persona de la empresa

Una persona contratada independienta
Se subcontrata una empresa
NSA 27( )

RN

Comentarias

16. Qué tipo de formacion o entrenamiento tiene la persona que realiza
las sesiones de grupo 28( )

17. Cémo evalba usted su desempeno.

0. No sabe

1. Muy malo 4. Bueno

2. Malo 5. Muy bueng

3. Aceptable 9. NSA o )
Comentarics

18. Qué lipo de insltalaciones utilizan para realizar las sesiones de grupo?

1. Camara de Gessell 2. Cuarto acondicionado
3. Hogares 4. Hoteles
5. Otros 3 )

19. Quién realiza el reclutamiento?
1. Laempresa
2. Oftra institucién
3. Una persona particular
9. NSINRA 32{ )

20. En caso de que subconlirate los estudios, como evalua la calidad
de los mismos (marque con una x la opcién que mas se acerque a su
criterio}

Categoria 1 2 3 4 5 6 7 8 98 10

Reclutamiento 1 2 3 4 6§ 6 7 8 9 10 33( )



Instalaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Canducciondelasesidon 4 2 3 4 5 & T B8 9 10
Analisis de resultados 1 2 3 4 5 8 7T 8 8 10
Interpretacién de datos i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Informe escrito 1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10
Presentacion resultados 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10
Moderador 1 2 3 4 5 68 7 8 9 10
Comentanos

21. Ha participado algun psicélogo en estudios con sesiones de grupos?

- No 1-3i

22. Cémo evalia usted su desempeno en general?
0. No sabe 4. Bueno
1, Muy malo 5. Muy bueno
2. Malo 9. NSA
3. Aceptable

23. Labora en la actualidad algun psicologo en asta institucion?
0- No 1-Si

41

42(

43(

24. Que tipo de aclividades o funciones le corresponde desarrollar a un psicologo

en &sta area de investigacion?

25. Para usted cual es el uso mas comun de la técnica de sesiones de

grupos.
1. Prueba de comerciales 2 Prueba de producto
3. Sondeo exploratorio 4 Diagnadslico
5 Disefo de empaque 5 Complemento invest. cuantilativa
7. Otro

44(

a5
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Apendice 2

ENVIO POR FAX

'@ Centro Macional de Clencia y Tecnalogia de Alimentos
CitA Programa Coaperativo UCR.-MAG-MICIT
Fax: (S06)} 253-3T62 Tel: 207-3063-207-3112 J

San Pedro, 12 de agosto, 1995.

Sr. Eddy Miranda
Director de Investigacian
Grupo Constenla

Fax 254 87 86

Estimado Sr. Eddy

Después de hablar por teléfono con Juan Carlos Alvarado, esta es la invitacion
prometida, para el proximo 28 de agosto, a las 6:30 p.m.; para participar en la
reunién coctel, de una hora de duracidn, sabre &l tema: Uso de los Focus Group ©
sesiones de grupo en Costa Rica.

Fruto de un Proyecto de Investigacion del C.I. T.A; tenemos resuitados de una
encuesta realizada a Agencias de Publicidad, entes de Investigacion de Mercado y
Consultoras en esta area. Deseamos compartir con ustedes la informacibn y conocer
su opinion al respecto.

Asistiran a esta reunién algunos colegas suyos de empresas nacionales Y
transnacionales, familiarizadas con el usa de esta técnica.

Con el objeto de favorecer una mayor comodidad en instalaciones y en
parqueo, la actividad se realizara en las instalaciones de UNIMER Research
International. Cualquier informacion conmigo, al 2073112 o con Yansi Urefia en
UNIMER, al 256-3414.

Las instalaciones de UNIMER estan ubicadas 200 metros Norte de la Biblioteca
Nacional y 200 metros al Oeste: tercer piso, edificio esquinero.

Don Eddy, espero que nos acomparie ese dia.

Lic. Carmen Ivankovich



Personas invitadas a la sesion de grupo que no asistieron.

Sr. Erik Altamirano

Asistente Gerencia de Mercado

Empaques Asepticos

MNeftali Arnias
Gerente de Mercadeo
Riviana Pozuelo

Marta Befeler
Ejecutiva de Marca
Dos Pinos S.A

Oscar Herran
Gerente de Mercadeo
Cinta Azul

Alejandra Chacén
Jafe de Mercadeo
AS de OROS

Alberto Artavia
Gerente de Calidad
Gallito Industrial

Paul Granados
Gerente
Cerveceria Costa Rica

Ivan Barrantes

Cadbury Beberage

Gabriela Capdn
Directora de Mercadeo
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Productos Gerber de Centroamérica y Panama

Josep Camacho
BIMBO



APENDICE 3

Actividades que realiza la empresa
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TIPS 28 AMOresa

Cansutora
]

Agerc:a da | an iAveslisCI0n

cuobc:gag | mercaceo | de mercagos

~amzanas cudlicitanas Ma ) 5.7 | TG0 303
cl °% 343 3.0 | 3

15eSCr13S 3n mercaceo Ng % 29 0.2 | ‘82
3 1A 300 | 20.0 ' s

Succortrata % 179 | ‘00 5.1

Estudios de spimon Mo *% 40,0 ; 30.0 a5.5
1] % 22.% 40,2 54,5

Subcontrata % 3T { 10,0 L

Estudics de uscs y No % 485 40,0 182
acHides Si ) 200 | $0.0 1.8
Succontrata % 314 | 103 5]

Estudios sobre sausfaccién  No % 51.4 700 6.4
3 TorAUTIROr = 1 257 | 00 : 235
Suzcontrata % 2 | 0 b

Prusba 3@ croducts Mo %4 423 209 5.
S % 25.7 | 50.0 333

Suktcontrata % 314 l J l 2

=siydics Irdicados No ] 1.3 1 20.0 : 335
3 % 35 10.0 ! 16,4

Subcontrata % 200 o o

Tragking =& producio Mg % 571 | 30,0 4.5
Si % 171 10,0 355

Subcontrata % 25.7 0 d

Secall cushcitano Mo e ary 300 35,4
Si % 295 12,0 33.8

Subcontrata % 34.3 .0 2

Pantry chei No i 574 50.0 | 253
Si % 200 | 100 | 54.5

Succontrata % 22.5 9 0

Store audit Mo % 706 20.0 245
Si a 5.9 200 | <55

Succontrata % 235 | 2 ¢

SemONes 18 GIUpo Yo ¥ 214 | 30,0 | 200
S % £2.9 | 40,0 200

Subconirata kol a8 7 200 0.0




