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Cuánto se invierte semanalmente en grupos focales en nuestro mercado? ¿$30 millones? ¿$100 millones? Aun más difícil de estimar es el valor de las decisiones que se fundamentan en sus conclusiones, pero ciertamente es exponencialmente mayor. Desgraciadamente la mayoría de las investigaciones cualitativas a las que he estado expuesto presentan algún vicio que sesga sus conclusiones. Tanto así que el presente artículo sintetiza el segundo de tres capítulos.
Definición: Un focus group es un estudio cualitativo en que se realizan entrevistas grupales de entre 8 y 12 participantes en una sala especial (cámara de Gauss). Es particularmente apropiado cuando deseamos presenciar una retroalimentación entre las opiniones, cuando no una discusión abierta entre los participantes. Existen otras variantes de investigación cualitativa que sirven diversos objetivos, y que suelen ser erradamente llamados “focus”. Esto incluye el uso de grupos más pequeños o entrevistas individuales, salidas “a terreno” (donde la categoría es consumida), y el uso de “grupos de afinidades” (amigos, familiares, gente conocida entre si), los cuales se prestan para discusiones más dinámicas y sinceras.
Gestación: A menudo un cliente requiere de “focus” con el objeto de cubrirse las espaldas, en caso de que algo falle, para lavarse las manos diciendo “salió bien en los grupos”. La situación se torna aún más grave al forzar los tiempos. ¿Qué proveedor no ha recibido la solicitud de realizar un estudio “para ayer”? En estos casos el cliente termina pagando por un trámite, no por un diagnóstico.
Diseño: Un error común es utilizar “focus” para sondear reacciones frente a comunicaciones, donde una retroalimentación de opiniones y un análisis excesivo es indeseable, por no darse así en la realidad de la exposición cotidiana a los medios. En estos casos las entrevistas individuales son más apropiadas, aunque el uso de díadas o tríadas es aceptable y permite ahorrar algún tiempo y dinero.
Reclutamiento: A menudo se falla en fijar criterios de participación pasada, terminando con “participantes profesionales”. Lo mínimo es no haber participado en ningún estudio en un año, y nunca haber participado en una discusión acerca de la categoría en cuestión. Otra práctica común es segmentar los grupos de acuerdo al uso de marcas competidoras, lo cual en ocasiones resulta irrelevante a la hora de buscar contrastes. Finalmente, resulta interesante mezclar en un mismo estudio a participantes reclutados por distintos proveedores, ya que inevitablemente la base de datos de cada reclutador tendrá su propio sesgo.
Moderación: Generalmente los participantes van a buscar complacer al moderador, diciendo lo que estiman que quiere escuchar. Un vicio penoso es hacer preguntas obvias o repetidas. La pauta de discusión debe tomarse como una referencia de temas, no como un cuestionario. Finalmente, las preguntas derechamente tontas también son comunes: yo he escuchado a moderadores preguntando “¿que prefieren... un premio de $ 10.000 o uno de $ 100.000?
Interpretación: El error más grave, y por desgracia más común, es dar una interpretación cuantitativa a la investigación cualitativa. El ejemplo extremo es definir una alternativa como superior a otra por haber recibido 11 “votos” (de un total de 20). Hay que entender que a veces basta un solo comentario para repensar toda una categoría, y aquí es donde entra en “insight” del analista. Las implicaciones de este concepto (muy de moda en la industria) son cruciales, al punto que requieren un capítulo aparte a ser tratado en un futuro artículo.
Finalmente, por muy bueno que sea un proveedor, el cliente debe involucrarse a fondo en todas las etapas para sacar el mayor partido a su inversión.




