EL FOCUS GROUP

I. ORIGENES:


En general se atribuye la ideación de esta técnica a Robert K. Merton, como una derivación de las entrevistas individuales focalizadas, pero él no reconoce esta paternidad. La primera vez que se realiza formalmente un focus group es en una investigación sobre medios de comunicación realizada en Estados Unidos (en el año 1941) por Paul Lazarsfeld, que invitó a Merton a presenciar y criticar su trabajo en donde reunía un grupo de gente al que hacían escuchar un programa de radio y les pedían presionar un botón rojo cuando sentían disgusto y uno verde cuando sentían agrado y luego se les preguntaba a todos juntos el por qué de sus reacciones.

A partir de este primer intento de realizar entrevistas grupales, la técnica fue desarrollándose y sofisticándose más, principalmente en el campo de la investigación de medios de comunicación y en el marketing (principalmente impulsado por Lazarsfeld).

A este último campo de estudio, el marketing, se debe su mantención en el tiempo ya que durante los ’60 y 70’ esta técnica no fue muy utilizada en ciencias sociales y sólo en los ’80 se recuperó como técnica de investigación social.

1. Porqué se dejó de usar en las Ciencias Sociales?

1. Muy asociada a los estudios de medios de comunicación (films o videos como estímulo)

2. Por su uso en el marketing con un criterio de ahorro de tiempo y dinero es que es mal evaluado en ciencias sociales. Desde las Ciencias Sociales la crítica central que se hacía hacia el marketing era haberle quitado rigurosidad metodológica, en el sentido que por plata y tiempo se eliminaba completamente la evaluación o contraste de los resultados obtenidos mediante otras técnicas o triangulación de información. Esta crítica ocurre porque en general se cuestiona la posibilidad de obtener información sólo a través de grupos focales, sin vincular o contrastar la información obtenida a través de ellos, con otra información obtenida a través de otras técnicas, ya sea para contrastar la información o como antecedente de otros estudios (una encuesta por ejemplo). Pero la triangulación es un ideal metodológico que siempre debiera cumplirse, no es sólo una falencia de los focus groups.

3. Por la búsqueda de técnicas más estandarizantes y datos duros a la hora de recoger información (metodología cualitativa).

2. Uso en el Marketing:

En el marketing los grupos focales se han utilizado ampliamente porque tienen la gran capacidad de dar importantes contribuciones de información en las situaciones de toma de decisiones: rápidamente se recoge la opinión (en profundidad) de una gran cantidad de personas, a un bajo costo y con un análisis relativamente veloz. La información recogida, por su parte, ha demostrado ser muy útil para la creación de ideas, para el desarrollo de nuevos productos, para las campañas publicitarias, para la evaluación de estrategias de mercado, etc… (ejemplo: celulares y viejos en Italia).


Por otra parte, esta técnica muchas veces se utiliza para la observación directa de los consumidores (a través de un espejo o de el video de la sesión).

3. Por qué se ha recuperado como técnica en las Ciencias Sociales?

1. Porque permite conocer el punto de vista de las personas (sus valoraciones, percepciones, opiniones…) sin tanta “interferencia” (como en las entrevistas) por parte del investigador.

2. Porque permite abordar temas en profundidad (el punto de vista de los usuarios)

3. Porque permite recoger la diversidad que es característica de la sociedad.

4. Para qué tipo de temáticas se utiliza actualmente en Ciencias Sociales?

1. Estudios de opinión política.

2. Estudios de medios de comunicación y contenidos mediáticos.

3. Evaluación de los servicios públicos y privados por parte de los usuarios: calidad de servicio y decision making (por ejemplo tema salud en Italia).

II.
CARACTERÍSTICAS GENERALES (DEFINICIÓN):

EL FOCUS GROUP ES UNA TÉCNICA DE OBTENCIÓN DE DATOS PARA LA INVESTIGACIÓN SOCIAL, BASADA EN LA DISCUSIÓN ENTRE UN PEQUEÑO GRUPO DE PERSONAS, CON LA PRESENCIA DE UNO O MÁS MODERADORES, FOCALIZADA EN UN TEMA QUE SE QUIERE INVESTIGAR EN PROFUNDIDAD.

Como técnica cualitativa particular, el focus group es una suerte de entrevista grupal, pero con la salvedad que no se da una interacción tan estrecha entre el entrevistador y el entrevistado (preguntas predefinidas a las cuales responden los participantes). Por el contrario, el eje está dado por la discusión que se genera entre los entrevistados (en general 8 personas) acerca de un tema. El entrevistador pasa a ser sólo un moderador de esta discusión, siendo su rol el entregar estímulos para la discusión y el procurar que el tema central no sea perdido de vista en la discusión.

El objetivo es presionar la discusión, estimularla, dando a los participantes una comprensión clara respecto de cuáles son los temas que interesan a los investigadores.

El objetivo de esta técnica es dar respuesta a dos preguntas básicas:

· ¿Qué piensan los participantes sobre determinado tema?

· ¿Por qué piensan de esa manera y no de otra?

POR LO TANTO, SE USA PARA ESTUDIOS DE OPINION.

En relación a esto, aun cuando la técnica se limita a la observación y análisis de comportamientos verbales, presenta la gran ventaja de recoger información respecto de la interacción entre los participantes (formación de opinión, discusiones, defenza de la propia postura, etc.), además de la  información sobre la opinión de cada uno de ellos frente al tema que se está discutiendo.

En relación a la creación de un espacio “artificial” de discusión, los focus groups permiten reunir personas que sería difícil de identificar u observar en su escenario natural. La desventaja es que no se produce en el ambiente natural de interacción (o de hecho se genera una interacción que no es natural) lo que puede influir en los resultados obtenidos: en algunos casos porque el grupo puede inhibir o exaltar la participación de alguno de sus miembros, y también porque muchas veces las personas son más honestas en privado.

Por mucho tiempo el focus group ha sido utilizado exclusivamente en las fases explorativas y preliminares de las investigaciones estandarizadas, es decir como una técnica instrumental. En este caso, la finalidad de su uso son dos: por un lado, hacer surgir hipótesis que posteriormente serán controladas empíricamente a través de estudios tipo survey; por otra parte, como una herramienta para la construcción del cuestionario (identificación de temas, conocimientos del lenguaje, determinación de alternativas de respuesta, etc.). Incluso a veces se utilizan los focus groups para evaluar cuestionarios (como pre-test): identificar preguntas poco claras, alternativas inexistentes, problemas o desfase de lenguajes, etc.

En este contexto se pensaba que los focus groups sólo servían para identificar preguntas de investigación, sin embargo, de un tiempo a esta parte, se puede afirmar que los focus también sirven para responder a preguntas de investigación, es decir como técnica independiente y exclusiva de investigación social. El punto no es tanto que esta técnica deba usarse sola o junto con otras, sino el hecho que las informaciones que se generan con focus pueden ser validadas per sé y no siempre deben ser confirmadas a través de otras técnicas.

Ahora bien, este uso independiente de los focus no elimina la posibilidad de integración con otras técnicas de obtención de datos, dentro de un mismo proyecto de investigación o diseño de investigación. De hecho puede utilizárselo ya sea para profundizar temas obtenidos a través de técnicas estandards, como para cubrir más ambitos dentro de un determinado objeto de estudio que ha sido abordado con otras técnicas cualitativas de investigación (como la observación o las entrevistas).

En definitiva, la triangulación (es decir la combinación de más técnicas de recopilación de datos en un mismo diseño de investigación) no puede sino mejorar y hacer más confiables los resultados finales.

III.
ASPECTOS METODOLOGICOS:


Existen diferentes tipos de focus groups dependiendo de cómo sean definidos tres elementos vitales de la técnica: la composición del grupo, el grado de estructuración de la pauta y el rol del moderador.

1. La composición del grupo:

Conocerse o no conocerse?: Es un importante dilema. Quienes optan por gente que no se conoce, sostienen que las amistades u otro tipo de relaciones pueden inhibir la expresión de posturas personales o de desacuerdos frente a determinadas opiniones. Incluso hay quienes sostienen que el tipo de relación previa se mantiene durante el focus (complicidad, desconfianza, poder, etc.) e incluso conduce a dejar elementos implícitos en la propia opinión.

Sin embargo también hay casos en los que es justamente el grupo pre-constituído el que resulta interesante de estudiar (por ejemplo: equipos de trabajo para evaluación de un proyecto nuevo, o grupos familiares en el caso de opiniones políticas). Ello depende de los objetivos de la investigación. 

1. El grado de estructuración de la pauta.

2. El rol del moderador.

3. La combinación de más criterios.

Homogéneo o heterogéneo internamente?: muchos sostienen que es básico para el desarrollo de un buen focus que sus participantes tengan características similares, de manera tal que se sientan a gusto y puedan expresar libremente sus opiniones. Ahora bien, las variables que nos permitan definir la homogeneidad serán determinadas de acuerdo a los objetivos de la investigación (en primer lugar el objeto de estudio) y a las hipótesis de trabajo, bajo la idea que los miembros del grupo tengan intereses comunes que les permitan decir algo respecto del tema propuesto y discutir sobre él sin grandes problemas de relación. Edad, sexo, educación, GSE.


La ventaja de los grupos homogéneos es que permiten alcanzar una mayor profundidad, mientras que los heterogéneos (grupos de discusión) permiten evidencias toda la gama de posiciones y temáticas vinculadas al objeto de estudio.


La cantidad de participantes se mueve en un rango de entre 4 y 12, siendo el óptimo 8 personas por focus. Con menos personas es más fácil organizarse y se puede obtener mayor profundidad, sin embargo se pueden generar dinámicas sociales (líder, confabulación, etc…) de una manera más fácil que en grupos más grandes. Ahora, si el grupo es muy grande hay que estructurar mucho la pauta y el moderador debe intervenir más para que nos sean una chacra.


Por último también está la diferencia entre personas que participan sólo una vez y personas a las que se les pide de participar cada 15 días en un grupo (con gente diferente) para ver la evolución de la opinión (por ejemplo en el caso de campañas electorales). El problema de este tipo de focus es encontrar personas dispuestas a asistir más de una vez.

2.  Grado de Estructuración:


Hay diferentes grupos de focus dependiendo del grado de estructuración del encuentro. Se podría dibujar un continuo que va desde los grupos auto-conducidos hasta los grupos en los que se usan técnicas (incluso estandarizadas) para recoger datos o para estimular la discusión.


Los grupos más estructurados se caracterizan por ser más estandarizados (con pautas construidas a base de preguntas fijas), por lo mismo se pueden abarcar entre 10 y 12 temas, se hace posible el uso de diferentes moderadores en cada uno de los focus realizados y el análisis se simplifica, porque la comparabilidad entre ellos es mucho mayor. Por otra parte, este tipo de focus es la mejor manera para abordar temas más difíciles (conflictivos) y ayuda a que todos los participantes hablen.


Los focus groups menos estructurados se caracterizan por utilizar una pauta más libre y abierta, por ello se pueden abarcar solo entre 2 y 5 temas. En este tipo de focus es necesario que las personas tengan mucha opinión sobre el tema investigado (puedan hablar harto) y el moderador tiene que ser más experto (ojalá el mismo en los distintos focus). La ventaja de estos focus es la mayor espontaneidad y la mayor profundidad que se puede alcanzar.


Muchas veces se usan otras técnicas como complemento dentro de un focus (ver un video, hacer responder de manera escrita a unas preguntas, dibujar algo, etc), ello ayuda a recoger más información o a estimular la discusión. Lo importante es no perder de vista que el “dato duro” es la discusión misma y no toda la parafernalia anexa.

3.  Rol del Moderador:

El moderador puede ser más o menos activo dentro del desarrollo del grupo focal dependiendo de los objetivos de la investigación, del tipo de grupo, de la pauta utilizada y de su propia personalidad. Sin embargo, al igual que en el punto anterior, dentro de las diferencias en el rol asumido por el moderador se observa un continuo que va desde un rol mínimo hasta un rol mayor.

El mínimo rol que puede asumir un moderador es cuando, una vez reunido el grupo, éste explica el tema a tratar y las reglas de interacción que deben respetarse por los participantes y se sienta fuera del círculo a tomar apuntes. Este tipo de focus es muy útil para estudios exploratorios sobre un tema.

Un rol fuerte del moderador es cuando él coloca constantemente preguntas a los participantes o incluso toma una posición no neutral para favorecer la discusión.

Independientemente del grado de participación dentro del focus, la tarea central del moderador es facilitar la discusión y estimular a que todos expresen su opinión.

A veces, para evitar que la gente no discuta (tomando una postura conservadora o moralmente aceptable), se usan dos moderadores  con posiciones opuestas o un moderador que trata el tema grupal (dar la palabra, tomar notas, etc.) y otro que se preocupa sólo del contenido que se discute. Esta última técnica es muy útil para dirigir la discusión a algunos temas más concretos.

4. La Muestra:

1. En los focus groups es difícil saber de antemano el tamaño muestral (es decir cuántos focus hacer). Ello se debe a diferentes razones: porque alguien siempre falla y no llega (el tamaño de los grupos no es homogéneo); porque el focus salió mal y hay que repetirlo; o porque aparecen otras preguntas o variables que es necesario cubrir agregando focus al diseño original. Por eso lo que se hace es establecer un número provisorio o ideal, pero estando abierto a la posibilidad de rehacer o agregar nuevos grupos a la investigación.

2. Cuántos focus hacer depende de:

· Las preguntas u objetivos de la investigación (mientras más limitadas y simples menos grupos se requieren)

· Por otro lado depende del target o la categoría de población relevante

· Finalmente, depende también de la plata y el tiempo con que se dispone.

3. Algunos autores plantean que el número de focus groups a realizar en un estudio, debe ser definido rigurosamente por la “saturación” de la muestra y que por lo tanto no puede ser pre-establecido, sino que es algo que se va evaluando en el curso de la investigación. Un punto intermedio sería el definir previamente la saturación ideal de acuerdo a las variables de población que resultan relevantes al estudio (estudiantes – no estudiantes, dueñas de casa – trabajadoras, grupos de edad, grupos socioeconomicos, consumo – no consumo de un productos, etc.). De esta manera se preestablece la cantidad de grupos y sus características internas, cubriendo así la máxima variabilidad posible.

4. No existe consenso respecto de cuántos focus hacer en un estudio (6 a 8 de manera ideal), sin embargo hay claridad respecto del rango: nunca hacer menos de 3 y tampoco más de 12 (se complica demasiado el análisis).

CIFRAS DE CONSENSO:

· 8 personas por focus (no menos de 4 ni más de 12).

· 5 temas a tratar (nunca más de 10).

· 6 a 8 focus por estudio (no menos de 3 ni más de 12).

· La duración es de 90 minutos aprox.

· Ideal son 2 moderadores (uno habla y el otro toma notas).

IV.
VENTAJAS DE LA TÉCNICA:

Algunas de las principales ventajas son:
· La dimensión relaciona y de interacción entre los participantes, que no puede ser obtenida a través de otra técnica.

· Es más “natural” que una entrevista individual donde se está aislado , el entrevistador no opina y en cierta medida se “obliga” al participante a tomar posición y a defenderla. Ahora bien, es más “artificial” que la observación pero se utiliza con otros objetivos y para obtener otro tipo de datos.

· Se produce el efecto avalancha en la participación y en los temas (habla uno y eso estimula al resto que responde o rebate, etc.; por otra parte, se va pasando de un tema a otro con la naturalidad propia de una conversación).

· La persona que participa no se cohibe tanto, porque no se siente tan observada.

· Sirve para comprender la dinámica de la formación de opinión y de actitudes, su nivel de estabilidad y los factores que pueden determinar su cambio.

· El argumento fluye solo y es dirigido por el grupo (de acuerdo a sus propios intereses y valoraciones), no por el investigador; por ello las categorías discursivas y analíticas son más cercanas a la realidad del sujeto y no a la voluntad del investigador.

· Se ahorra tiempo y dinero (aunque esto no es tan así considerando el enorme esfuerzo que implica reunir a la gente).

· Permite recoger información de personas muy jóvenes o con muy poca instrucción, que con una entrevista se sentirían más incómodas.

· El moderador sólo se preocupa de escuchar y dirigir y es un ayudante el que toma apuntes.

V.
DESVENTAJAS DE LA TÉCNICA:

Algunas de las principales desventajas:

· Problemas organizativos y logísticos: encontrar personas que acepten, armar grupos de un buen número de personas, identificar el mejor lugar para hacer el focus y lograr que las personas vayan a él, establecer el día y la hora más adecuados para que todos lleguen.

· Se requiere de un moderador experto para manejar el grupo.

· Es necesario crear una atmósfera que estimule la discusión y el disenso, para romper la tendencia a ser conservadores o a responder para quedar bien parados. 

· En comparación con la entrevista se obtienen datos menos profundos.

· El análisis de los datos es más complejo.
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