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INTRODUCCION

Uno de los problemas més frecuentes a los que se enfrentan las empresas en
la actualidad es el de conocer y obtener informacién sobre el mercado de
bienes y/o servicios para satisafacer necesidades, cubrir y ampliar su merca-
doy principalmente, através de estoy ante lainminente formacién del Tratado
de Libre Comercio, obtener mayores utilidades.

Es por tanto vital, que la informacién que se obtenga, proporcione elementos
veraces, oportunos y confiables para alcanzar esos objetivos.

Actualmente la Investigacién de mercados actua como un medio para lograr
este objetivo.

Existe clertamente tecnologia avanzada que facilita un manejo rapido de
grandes volimenes de informacion; en este sentido se puede afirmar que et
aspecto cuantitativo esta cubierto, sin embargo, es incuestionable gque el
uitimo punto de toda fuente de informacién es el hombre. Esto quiere decir que
nos hallamos ante un ser que no esta conformado solo de numeros y
cantidades, sino tambien de emociones y sentimientos, a través del cual se
puede obtener una informacién mas profunda y real, en orden a atender sus
necesidades.

Para esto existe la Investigacion Cualitativa que cubre la necesidad de una
informacién objetiva a través de entrevistas de profundidad, sesiones de
grupo, observacién, y técnicas proyectivas, entre otras.

Se considera que la técnica mas utilizada y de la cual no existe suficiente
informacién en México, es la de las Sesiones de Grupo.

Esimportante conocer las bases de las Sesiones de Grupo paratener un mayor
entendimiento sobre las mismas. En cuanto a esto, toca al capitulo |, introducir
al lector en los temas que permitan contestar preguntas tales como: ¢éQué es
la Investigacion de Mercados?, {Por qué se lleva a cabo?, {Cémo se lleva a
cabo?, {Desde cuando se lleva a cabo?, efc.



Tomando en cuenta que las Sesiones de Grupo no son la Unica técnica de
Investigacion cualitativa, el capitulo Il menciona el concepto, las caracteristi-
cas, ventajas y desventajas de los métodos mds utilizados como son las
entrevistas de profundidad, las técnicas proyectivas, la observacién, los
paneles y de manera muy breve las Sesiones de Grupo; ya que todos van
relacionados y muchas veces se complementan.

Los uitimos dos capitulos son la parte fundamental de la investigacion,
mediante los cuales se pretende conocer todo lo relacionado con las Sesiones
de Grupo; asi el capitulo 1l habla de manera general y tedrica de las Sesiones
de Grupo, y el capitulo IV involucra al lector en la parte practica ya que la
informacién recabada se obtuvo de fuentes primarias mediante entrevistas de
profundidad y de semiprofundidad, y algo muy importante, que se refiere ala
practica de las Sesiones de Grupo en México.

Nada mejor que consultar a los especialistas en el tema para obtener informa-
ci6n veraz, confiable y oportuna ya que la mayor parte de las publicaciones
sobre el tema estdn en ingles y son de afios anteriores.
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DEFINICION DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

Dado eltamanio, diversidad y demas caracteristicas de los mercados actuales,
es cada vez més necesario el dirigir adecuadamente a las empresas para que
se desenvuelvan, de acuerdo a las necesidades de los clientes, de la mejor
manera, reorientando sus objetivos para tomar las decisiones més acertadas
Para lograr esto es indispensable conocer todo lo posible acerca del mercado
y de el medio en el cual se va a desarroliar tanto interna como externamente.
El proceso mediante el cual se va a logra esto va a ser lo que llamamos
Investigacién de Mercados. Para tener un concepto més exacto, podemos
tomar en cuenta las definiciones de algunos autores expertos en la materia:

ParalaHarvard Bussines Schoolla Investigacion de Mercados esla obtencién,
registro y andlisis de todos los hechos, acerca de los problemas reiativos a la
transferencia y venta de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor.

Para Kotler es el disefo sistematico, recopilacién, analisis y divulgacién de los
datos y hallazgos relevantes de unasituacion especificade mercadeo alacual
se enfrenta la compania.

Con esto podemos concluir que la Investigacion de Mercados:

Es unatécnica sistematizada paralaobtencién e interpretacion de informacién
relevante que va a servir a la empresa para la adecuada toma de decisiones.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Se puede decir que el objetivo fundamental de la Investigacién de Mercados
es el proporcionar informacién Uil para la identificacidn, interpretacién y
solucién de los diversos problemas que se le presentan a la gerencia de
mercadotecnia asi como proporcionar elementos para la toma de decisiones
adecuadas en el momento oportunoy preciso para la mismay con esto poder
contribuir a la consecucidn de los objetivos de la empresa.



Especificamente, la Investigacién de Mercados cumple con tres objetivos
basicos:

Objetivo social.- Busca satisfacer mediante un bien o servicio las necesidades
del consumidor oportunamente, cumpliendo sus requerimientos y deseos.

Objetivo econémico.- Ayudar a unaempresa atomar ladecisién determinando
el grado de éxito o de fracaso que tenga dentro del mercado real o potencial
para consecuclén de sus objetivos entre los cuales estén las utilidades.

Objetivo administrativo.- Ayudar a la empresa en la toma de decisiones para
el mejor logro de sus objetivos a través de la Gerencia de Mercadotecnia.

ORIGEN Y DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

Desde siempre los vendedores se han interesado por conocer a sus clientes
afondo; los antiguos comerciantes aplicaban ya algunas técnicas de Investi-
gacién de Mercados emplricamente.

En 1824 un diario de Pennsylvania publicé un sondeo de opinién realizado
antes de las elecciones de ese afo.

En 1879 la Agencia Publicitaria N.W Ayer and Son, realizé una encuesta por
correo sobre los agricultores oficiales del estado. Este ha sido identificado
quizas como el primer estudio formal de Investigacion de Mercados en los
Estados Unidos.

En 1911 la Curtis Publishing Company fundd el primer departamento de
investigacién de mercados formal.(6) Aigunos afios después se establecieron
los departamentos de Investigacién de Mercados o de Mercadeo en Swift y
Companfa y U.S. Rubber Company.

A través del tiempo, la Investigacion de mercados o explicitamente las
herramientas de la investigacién de mercados, han pasado por constantes
mejoras, con esto en Estados Unidos identifican las siguientes etapas:

1. 1880-1920. Toman importancia los trabajos de censos, se desarrolla la

inv  "3jacién por encuestas. Se inventa latarjeta perforada para la tabulacién
mecanica de datos.
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2. 1920-1940. Desarrollo del cuestionario y de la medicién del comportamien-
to. Se aprende como muestrear eficientemente las poblaciones y como
disenar mejores cuestionarios.

3. 1940-1950. Crece el interes en la Investigacion de Mercados como ayudaen
la toma de decisiones de mercado, mas que como una simple actividad de
recoleccidn de informacion.

4. 1950-1960. Se empiezan a aplicar métodos experimentales mas cientificos.

5. 1960-1970. Aplicacién del computador en el andlisis de la informacién de
mercadeo.

6. 1970 a la fecha. Se mejoran conceptos y métodos para investigar
cualitatativamente, explicar y predecir el comportamiento del consumidor.

APLICACION DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

Tenemos una diversidad de usuarios de la Investigacién de Mercados muy
heterogénea, se puede decir que dentro de los principales estan:

a) Fabricantes de bienes de consumo

b) Fabricantes de productos industriales

¢) Agencias de publicidad y de relaciones piblicas
d} Editores y radiodifusoras

e) Instituciones de servicios financieros

f) Empresas de servicios

g) Organismos gubernamentales

h) Empresas de investigacién de mercados independientes y firmas de
asesoria entre otros



Entre las principales areas de aplicacién estan:
- Investigacién de la publicidad
* Motivacional
* De medios
* De textos
* Efectividad
- Investigacién de las caracteristicas del mercado
* Evaluacién de segmentos de mercado
* Analisis de la competencia

* Estudios p/ introduccién y desarrollo de nuevos
productos

* Habitos de uso, consumo y compra
* Andlisis de tendencias del mercado

- Investigacién para ampliacién y desarrollo del mercado
* Evaluacién de marcas, empaque y nuevos productos
* Andlisis de la competencia
* Estudio sobre aceptacion y rechazo del producto

- Investigacion sobre ventas y distribucion.
* Intermediarios

* Eficiencia en ventas y distribucién

Todo esto encaminado a ayudar a los gerentes a la toma de decisiones



descubriendo los deseos del consumidor y evaluando la eficacia con que la
oferta actual y futura satisface esos deseos.

La Investigacion de Mercados va a ser parte importante de una cadena mas
formal del flujo de informacion hacia la gerencia de Mercadotecnia; esto a
través de el Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM).(*)

La Investigacion de Mercados ayuda a resolver diferencias de opinién entre
miembros igualmente competentes acerca de la realidad en un hecho deter-
minado.

Va a apoyar a la Direccién en la asignacién de prioridades a una serie de
factores conocidos.

En general, trata de colocar al dirigente de mercadotecnia en la posicidn de
descubrir problemas antes de que se conviertan en situaciones de emergen-
cia, ademas de apoyarlo en la toma de decisiones.

La Investisgacién de Mercados no se emprende comiinmente pararesclver un
problema inmediato, sino que debe programarse para tener informacién en
forma precisa y sistematica.

* SIM es la recopilacién de informacién regular y planeada por medio de
procedimientos y métodos para que pueda utilizarse en latoma de decisiones
de la Mercadotecnia.

PROCESO DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

Por ser una bisqueda sistematica de informacién, la Investigacién de Merca-
dos debe seguir un camino, un proceso mediante el cual va a llegar a su
obijetivo; dicho proceso varia segin el caso, pero en general se basa en los
siguientes puntos; asi tenemos:

1. Determinacién del objetivo y definicién del problema. Definir claramente por
qué se esta llevando a cabo el proyecto y para qué requerimos esa informa-
cion,

ll. Especiticacién de necesidades de Informacién. Tener una perspectiva clara
sobre el carécter y especificidad de la informacion.



lll.Definicién de la Hipdtesis.Vamos a realizar unadefinicion susceptible de ser
comprobada.

IV .Definicién de fuentes de informacién y métodos de recoleccién. Definir
fuentes internas o externas y métodos para obtener nuevos datos mediante
entrevistas, correo, teléfono, etc.

V. Determinacién de la muestra. Determinar ¢De quién o de quiénes se va a
obtener la informacién.

VI. Preparacion de los Modelos de Recoleccidn de datos. Disedar los formatos
para la recoleccioén.

Vil.Trabajo de campo. Recopilacién de la informacién mediante métodos ya
especificados.

Vill.Preparacién de los datos. Queincluye larevision, codificacion y tabulacién.

IX. Andlisis e Interpretacion. Explicar con palabras los resultados obtenidos en
base a los requisitos que tenemos de informacién.

X. Recomendaciones y conclusiones. En base a los resultados vamos a
sintetizar y expresar de manera comprensible los puntos més sobresalientes
apoyandolos con sugerencias basadas en la experiencia.

XI. Presentacion del informe. Es el productofinal del proceso de investigacion.

Xll.Seguimiento. Después de concluido el trabajo es importante estar al
pendiente de lo que ocurra con laempresa en lo que respecta a recomenda-
ciones implantadas.



METODOS DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

La investigacidn de mercados, de acuerdo al método de recoleccién utilizado
va aser:

Entrevista Personal
Entrevista por teléfono

Entrevista por correo

PS<T AP AT NHZPCO

Esta disenada para explicar lo que esta sucediendo y la frecuencia con que
ocurren las cosas; por lo general se lieva a cabo mediante la formulacién de
unas cuantas preguntas sencillas a una cantidad mayor de informantes que
suele ser grande en un periodo de tiempo breve (15 0 20 minutos a prox.)

Se emplean procedimientos estructurados para controlar mas facilmente la
informacién.

o]
Entrevistas de Profundidad

Entrevistas de Sesiones de Grupo
Técnicas Proyectivas
Observacion

Paneles

PICT AP AT D C



Generalmente son entrevistas a personas eruditas en el tema, estas pueden
ser individuales o en grupo con preguntas exploratorias durante largos perio-
dos de tiempo (una o dos horas) .
Estudia las actitudes y el comportamiento en forma mds profunda.
Los cuestionarios se clasifican en:

* Directo Estructurado

* Directo No Estructurado

* Indirecto Estructurado

* Indirecto No Estructurado
Van a ser Directos o Indirectos, como resultado de tomar en cuenta si los
propdslitos de las preguntas se ocultan intencionalmente; y dependiendo de

si el cuestionario formal ha sido formulado con las preguntas hechas en un
orden ya dispuesto, serdn estructurados y no estructurados.



Il. INVESTIGACION
CUALITATIVA



ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD
Detinicién

Entrevista personal no estructurada que utiliza una interrogacién exhaustiva,
para lograr que un solo encuestado hable libremente y exprese sus creencias
y sentimientos detallados sobre un tema.(7)

Caracteristicas

Representa la técnica cominmente méas utilizada en la que no se intenta
disimular el tema en cuestién (es directa) y no se apoya en una gufa de
referencia estructurada (es no estructurada) para obtener la informacion.

Uno de los requisitos para lograr que sean eficaces es que deben ser
conducidas por entrevistadores altamente capacitados, tal vez individuos
entrenados en eldrea dela psicologlayaque dela habilidad de ellos dependera
el éxito de |a entrevista de profundidad.

Elentrevistador hace hablar al entrevistado sobre el tema en cuestion, tratando
de explorar a fondo sus actitudes y sondeando ampliamente cualquier area
que salga a relucir y pueda tener inferencia en nuestro tema.

El entrevistador debera tener ata mano unaserie general de tépicos referentes
altema, los cuales Iré introduciendo poco a poco conforme la entrevista vaya
avanzando.

Lo importante aqui es el dar completa libertad al entrevistado para que se
pueda explayar lo mas posible, no obstante, es importante guiar bien la
entrevista para que no se salga del tema y siempre buscar e ir mas alla de
respuestas superficiales que sf nos pudieran interesar.

El entrevistador debe ser imaginativo y muy cuidadoso para poder captar las
palabras del entrevistado ademés de evitar tener alguna influencia en las
respuestas del entrevistado.

Algunas palabras claves que se pueden emplear para tener una contestacion
méas completa son:

“¢Que quiere decir con esto?"

20



"“¢Podria aclararme esto un poco mas?"’

“¢Podria darme un ejemplo de esto?”

*¢{Que mas significa para usted...?"

"“Eso es muy interesante, {puede decirnos algo més?"
Otratécnicaque podemos utilizar esla de los manerismos, esto es, ayudarnos
de los gestos para darle al encuestado maés seguridad con una aprobacién

como es el asentir con la cabeza, sonreir, admirarse, etc,

También es bueno repetir larespuesta que acabamos de recibir pero ahora en
forma de pregunta.

€l entrevistador debe tratar de hablar lo menos posible, su actitud debe ser
activa, no agresiva ni amenazante; ademas de crear un clima agradable para
que se lleve a cabo la entrevista con un alto grado de armonia.

La entrevista de profundidad puede extenderse por una hora o maés; la
formulacidn de las preguntas y la secuencia van a depender del entrevistador.

A veces una hora dedicada a un consumidor nos proporciona mas informa-
cién que 10,000 cuestionarios incluldos en una investigacién de enormes
proporciones y muy costosa.(1)

Ventajas de la Entrevista de Profundidad

* Capacidad de obtener respuestas mas completas y basicas.

* Facilita al entrevistado expresar sus actitudes o motivos que no estaria
dispuesto a manifestar en grupo.

* Existe un mayor grado de flexibilidad en la forma de formular las preguntas.
Desventajas de la Entrevista de Profundidad

* El tamano de la muestra debe ser pequeno.

* Es subjetivay puede llevaral entrevistador a obtener conclusiones diferentes
a otro investigador.
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* Es dificil codificar y analizar la informacién obtenida, también aqui entra la
subjetividad.

* El costo de estas entrevistas es alto

* Otro inconveniente es el tiempo empleado en cada entrevista

SESIONES DE GRUPO

También llamadas entrevistas especializadas en grupo, entrevistas de enfo-
que o grupos de enfoque.

Definicién

Entrevista vagamente estructurada, conducida por un moderador entrenado,
con un pequefio grupo de encuestados (generalmente de 8 a 12 personas)
simultaneamente.

Caracteristicas

Es unade lastécnicas mas utilizadas en laInvestigacion de Mercados; es muy
parecida a las entrevistas de profundidad, con la diferencia de que en estas
sesiones se entrevista a un grupo y no a una persona ala vez.

Este grupo va a ser de ocho a doce personas en promedio, que vamos a
seleccionaren base al nivel culturaly econémico, alaedady al sexo entre otras
caracteristicas dependiendo del tema que se vaya a tratar.

Vamos a Incluir personas que tengan antecedentes comunes o alguna expe-
riencia similar de compra o de uso que se relaciones con el tema.

Un grupo pequefo no seria muy recomendable porque la responsabilidad de
cada participante se incrementaria; a pesar de esto hay ocasiones en que
pueden ser menos de los ocho o més de los doce y lograr una buena
combinacion dependiendo de! grado de integracién del grupo.

En esta técnica, como en la entrevista de profundidad el entrevistador o
moderador tiene vitalimportancia; debe sersensible alos miembros del grupo,
a sus sentimientos y comentarios y al mismo tiempo poseer caracter para
poder dirigir al grupo y lograr mantenerlo en la misma linea, ya que nunca
faltara algun lider que quiera dirigirlo.
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El moderador guiara 1a entrevista solicitando la opinién de otros, dirigiendo la
vista a otra parte, haciendo pausas, en fin, un sin nimero de modalidades de
la comunicacién verbaly no verbal.

La entrevista de grupo debe ser fiexible, el moderador serd el que decida
cuando debera profundizar en determinado temay, cuandodebe pasar a otro
punto.

Los Grupos de Enfogue o Entrevistas de Sesiones de Grupo se utilizan
primordialmente para la definicién de problemas, para proporcionar datos e
informacidn sobre antecedentes y para generar hipétesis.

Otra aplicacion que no podemos olvidar es la ayuda que pueden proporcionar
para determinar areas a investigar en estudios posteriores.

Ventajas

* El moderado interactua con un mayor nidmero de personas, lo cual va a
repercutir en el costo.

* Es posible profundizar mas en las contestaciones superficiales o incomple-
tas.

* Se lleva a cabo una participacion activa al estar interactuando los miembros
del grupo.

* En algunos casos la presencia de otras personas puede ayudar a algin
integrante introvertido a participar

Desventaiés

* Una desventaja importante es la falta de representatividad que puede llegar
a darse.

* El tamano de la muestra es muy pequefio

* La subjetividad del moderador que esta implicita en el andlisis de los
resultados y en la conduccién de la sesién.
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TECNICAS PROYECTIVAS
Definicién

Esta técnica es cualquier forma indirecta de formular una pregunta en la que
se crea un ambiente que estimula al informante a proyectar libremente sus
creencias y sentimientos en relacién con el tema de Interés.(7)

Caracteristicas

Este método tiene sus bases en la psicologia clinica y se apoya en estimulos
diversos para obtener una respuesta mas libre y espontanea por parte del
entrevistado.

Van a influir elambiente cultural y las creencias del encuestado almomento de
dar la respuesta.

Esta es una técnica indirecta por partida doble ya que el individuo no sabe el
objetivo de la misma y ademas muchas veces manifiesta indirectamente sus
Ideas a través de un tercero o interpretando la conducta ajena; realizan una
proyecccion de sus propias creencias y sentimientos sobre la situacién.

Nos va ayudar a conocer actitudes, opiniones, motivos y comportamiento del
respondiente, en especial cuando un cuestionario directo solo produciria
respuestas superficiales que noreflejarfan el verdadero sentir del entrevistado.

La rapidez con la que el entrevistado conteste es basica ya que estas
respuestas revelaran los sentimientos mas profundos ante el estimulo.

Tipos de Técnicas Proyectivas

Las técnicas que encontramos con mayor frecuencia son:

* La Asociacién de Palabras

Consiste en mostrar una serie de palabras , algunas de las cuales esta
relacionadas con nuestro tema objeto de estudio; estas se van a ir leyendo

répidamente y la persona ira contestando a cada una con la primera palabra
que se le ocurra, la primera que se le venga en mente.
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* Tarminacién de Oraciones

Este método es muy parecido a la asociacién de palabras pero aqui de lo que
setrata es de terminar una oraci6n incompleta con lo primero que sele ocurra
a la persona, lo importante es que no se debe de dejar tiempo para pensar,
sobre lo que se va a contestar.

¢ Tarminacién de Historias

Este método es una ampliacion de la terminacidn de frases, a la persona se le
daelinicio de unahistoriay se le pide que termine como ella quiera, conlo que
se le ocurra. La persona proyectard su propia interpretacion psicoldgica de la
situacidn dada en su respuesta.

s Pruebas con Caricaturas

En esta prueba también llamada terminacién de la caricatura el entrevistado
debera terminar uno de los mensajes de la caricatura en la cual falta la
respuesta de uno de los personajes.

# Pruebas de Percepcién Temética

Se basa en la interpretacion que la persona le puede dar a una fotografia, una

caricatura o un conjunto de ellas, que muestran unasituacion relacionada con
el producto o servicio de que se esta hablando .

Ventajas

* Nos permiten recabar informacion que dificilmente conseguiriamos median-
te un interrogatorio directo o con otros métodos.

* La informacién generada es Util en la etapa exploratoria de un estudio.
Desventajas

* Se obtienen resultados muy a menudo subjetivos

* El costo se eleva por el hecho de contratar a personas experimentadas.

* La muestra utilizada es muy pequena.
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OBSERVACION

Definicién

Es el proceso mediante el cual se reconoce y registra el comportamiento de
las personas, los objetos y los hechos.

Caracteristicas

Esta técnica se utiliza para obtener informacién sobre el comportamiento
actual de las personas y sobre algunos hechos pasados, en vez de interrogar
al encuestado solamente se observara lo cual repercutird en una disminucion
del costo y se obtendra informacién mas exacta.

La técnica puede ser utilizada conjuntamente con otros métodos que ya
estudiamos para obtener mayor exactitud y validez en los resuitados.

A veces resultara ser el inico medio para obtener determinada informacién
como por ejemplo los precios de un articulo en determinado lugar, etc.

Por lamanera de realizar laobservacion, esta vaa poder ser: natural o artificial;
encublertao noencubiertaen lamedidaque el entrevistadosepaque se leesta
observando; estructurada y no estructurada, si se sabe exactamenie el
proceso a seguir; directa e indirecta si se observa el comportamiento tal como
ocurre realmente o se hace a través de algun registro del comportamiento
pasado y por observador o por dispositivo mecénico dependiendo de como
se observe.

El audimetro, la cAmara de cine ocuta y la camara ocular son algunos de los
instrumentos mecanicos que podemos utilizar para la observacion mecanica.

Ventajas

* No se basa en la buena voluntad del entrevistado para suministrar la
informacién deseada.

* Se elimina el proceso de la entrevista y se reduce la parcialidad del
entrevistador lo que hace que la informacidn sea mas exacta.

* Existe informacién que solo se puede recopilar mediante esta técnica.
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Desventajas

*Laincapacidad de observar creencias, sentimientos, en fin demas actitudes
personales e intimas.

* La observacion mide conductas a corto plazo que ocurran con frecuencia o
que sean facilmente predecibles.

PANELES

Definicion

Es una muestra de individuos, hogares o firmas de quienes vamos a obtener
informacidn en intervalos sucesivos de tiempo.

Caracteristicas

Se llevan a cabo durante periodos sucesivos, se escogen generalmente
basandose en una combinacién de su disposicién y representatividad.

Los miembros del panel van a proporcionar informacién mediante un cuestio-
nario auto-administrado o un diario que irdn llenando y luego devolverén a la
empresa patrocinadora .

Estos van a ser de dos tipos:

Segun el tiempo de respuesta

* Paneles de Intervalos

* Paneles Continuos
Ventajas
* Se van a poder obtener datos mas pormenorizados.
* Se obtiene mayor cantidad de informacién.

* El costo es menor que en la encuesta normal.



Desventajas
* Dificultad de confirmar ia representatividad de la muestra.

* Los miembros del panel van cambiando gradualmente su comportarmiento
por diversas causas.

* Ef tiempo empleado es muy largo.
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li. SESIONES DE
GRUPO



Concepto

Son basicamente entrevistas de grupo, aunque no en el sentido de alternar las
preguntas y respuestas del investigador y del entrevistado; aqui se realiza una
interaccién dentro del grupo, dirigido por el investigador para producir datos
que serfan menos accesibles si no fuera por dicha interaccién.

Antecedentes

La base de las Sesiones de Grupo son las Clencias Sociales. Tienen sus
origenes tanto en los métodos de terapia de grupo utilizados en la psiquiatria
y en la psicologia social, como en Ia sociologfa, aunque hoy en dia la mayor
parte de las aplicaciones se dan en Investigacién de Mercados.

Las entrevistas de fondo o de profundidad antecedieron a los Grupos de
Enfoque o Sesiones de Grupo, se emplean con frecuencia para los mismos

propdsitos con la diferencia que las entrevistas de profundidad sonde unaen
una.

En Estados Unidos el primer trabajo publicado, dentro de las ciencias sociales
fue en el ano de 1946 por Robert Merton y sus colaboradores acerca de lo

persuasivo de la propaganda en tiempo de guerra; y un poco mas adelante
Paul Lazarsfeld lo aplico a la Investigacién de Mercados. (9)

Uso y objetivos
Algunos de los usos y objetivos de las Sesiones de Grupo: (7)
Obijetivos:

1. Generar hipdtesis que puedan probarse méas extensamente, en forma
cuantitativa.

2. Generar informacioén Util en la estructuracién de los cuestionarios del
consumidor.

3. Interpretar resultados cuantitativos obtenidos previamente.
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Usos:
1. Suministrar informacién global de los antecedentes de un producto.

2. Obtener conceptos de un nuevo producto sobre el cual hay poca informa-
cién disponible.

3. Estudiar nuevas ideas sobre productos ya existentes.
4. Generar ideas para lograr nuevos conceptos creativos.

Esimportante reconocer el potencial de las Sesiones de Grupo tanto como un
método de recoleccion autoconcluyente como de una parte importante en un
programa méas amplio de investigacién.

Primordialmente se van a utilizar por conveniencia, cuando se necesita llegar
amas individuos de una sola vez o porque se requiere conocer una opinién de

grupo.

Para Goldman (1962) vienen de un deseo de comprender una forma de
comportamiento especifica, el acto decompraatravés delas motivaciones.(9)

Las Sesiones de Grupo pretenden proporcionar al observador entrenado
nuevas clavesparalacomprensién de motivaciones imposibles de observarse
mediante otros métodos.

Las Sesiones de Grupo pueden ser utilizadas para explorar nuevas areas de
investigaciéon o en combinacién con otros métodos, como investigacién
preliminar o como seguimiento de una investigacién para aclarar conclusio-
nes.

Otro de los objetivos de las Sesiones de Grupo es no solo el generar preguntas
sino también de responderlas.

Se pretende comprender actitudes, opiniones, experiencias, gustos, pensa-
mientos, enfinse vaa aprendercon y acerca delas experienciasy perspectivas
de los participantes. Se debe de obtener el entendimiento de los participantes
y armonizar con los puntos de interés del investigador.

Su valor radica en el descubrimiento de lo inesperado que resulta de una
discusion en grupo sobre un tema determinado.
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Determinacion del Contenido de la
Entrevista.

En primer lugar es importante tener presente la duracién de la sesion,
aproximadamente se cuenta con una hora y media previendo cualquier
situacion.

Es de gran utilidad organizar los temas a discutir en una guia de topicos que
sigue el moderador con un orden parecido entre grupo y grupo, esto se hace
de manera similar a la organizacién de las entrevistas individuales.

Esta guia va a servir tanto para canalizar la discusién del grupo como para
poder realizar una comparacién entre grupos posteriormente.

La guia deber4 llevar una secuencia natural con un poco de traslape entre los
tépicos pero que servira para ir guiando la discusién en grupo.

Esta guia también servira para asegurar un consenso entre todos los partici-
pantes de lainvestigacidn en cuanto a cuales puntos se deben cubriry a cudles
hay que darles mayor nivel de detalle.

Para realizar la guia, en primer [ugar, se crea una lista de las preguntas a
responder, después esto se organiza en una serie de tdpicos ordenados.

Aveces es mejor aprenderse la guia de memoria para no llevar la sesién como
una entrevista individual en donde los participantes estaran esperando la
siguiente pregunta.

La guia debe e tener instrucciones ocasionales para el moderador.

Con una buena guia y algo de pruebas preliminares se lograra hacer que la
sesién fluya naturalmente de un tépico a otro.

Determinacion de la Muestra.

En primer lugar debemos de considerar el nimero de grupos dependiendo de
nuestros objelivos de investigacion, asi una investigacion exploratoria reque-
rird tal vez de un nimero reducido de grupos; pero si la meta es un andlisis
detallado de contenido o una investigacién autoconcluyente, entonces se
requerira entre 6 y 8 grupos o mas.
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Un determinante importante en el nimero de grupos, es la cantidad de
subgrupos poblacionales diferentes requeridos. Mientras mas homogéneos
sean los grupos en cuanto a antecedentes y perspectivas basados en su rol,
menos grupos se requeriran. Es importante sefalar que, un solo grupo, jamas
va a ser suficiente ya que se puede tratar de un grupo atipico, este riesgo se
reduce si minimo se llevan a cabo dos sesiones.

En general se tendran tantos grupos como sea necesario, cada grupo adicio-
nal aumenta directamente el costo y el tiempo de investigacién, es importante
siempre contar con un margen por si hace falta més.

Eltamanodel grupovaavariar, generalmente sera de 8a 10 personas parauna
investigacién sobre productos de Consumo; cuando son investigaciones de
productos de No Consumo (arquitectos, médicos, ingenieros, compradores
industriales, etc.) el nimero ideal es de 5 0 7 personas para obtener la maxima
interaccion entre los participantes.

En los grupos pequenos existe una mayor contribucién por parte de los
integrantes, esto puede ayudar a que se de una dindmica de mucho més
involucramiento de el grupo. Cuando se desea un sentido mas claro sobre la
reaccion de cada participante o de untemaen particular, los grupos pequerios
funcionan mejor.

En los grupos grandes cada individuo participa menos porque el mismo grupo
se encargade llevar la discusién. Se requerird que el moderador se involucre
a un nivel mayor y que tenga gran experiencia para controiar al grupo sin
mayores esfuerzos.

Un grupo pequerio puede ser menos productivo y mas costoso o por lo menos
del mismo costo.

El funcionamiento del grupo se puede descontrolar facilmente por relaciones
amistosas, por expertos o por participantes que no cooperan.

Entre mas grupos sean, ios costos iran aumentando, el tiempo para el analisis
ser& mayor, se tendran que realizar mas transcripciones y por Gltimo el equipo
de investigacion probablemente tendré que ser mas grande.

El tamano del grupo podria ir desde 4 participantes hasta 12 pero en tales
casos seria mejor no llamarlos Sesiones de Grupo.

Es importante calcular un 20% de margen para cubrir a las personas que no
se presenten.
33



En cuanto a la fuente de los participantes se debe trabajar con subgrupos
escogidos de la poblacién total, y concentrarse en los segmentos que va a
proporcionar la informacién més significativa.

Es importante realizar una seleccién cuidadosa; en primer lugar los integran-
tes deben contar con una experiencia adecuada con el tema a investigar,
después, no podrén participar personas que previamente hayan estado en una
sesion, a veces algunas agencias permiten que participen personas por
segunda vez pero con la condicién de que haya transcurrido mas de un afio
entre unay otra.

El grupo se forma con personas que tengan caracteristicas homogéneas.
Generalmente se evita agrupar hombres y mujeres al mismo tiempo, amas de
casacasadas y con hijos con mujeres solteras que trabajen, adolescentes con
nifios mas pequeifios; ya que sus formas de vida son muy diferentes y ademas
se busca evitar conflictos entre los miembros del grupo.

Otra caracteristica importante es que en un grupo no deben existir familiares,
amigos o vecinos o participantes con cualquier otro tipo de relacién.

Estas Ultimas reglas se llevan a cabo para evitar posibles influencias que
distorsionen la informacién. Ademds de evitar que los participantes se
perciban diferentes a los otros y esto influya en su participacién de una o de
otra manera.

El reclutamiento requiere de gran esfuerzo, sobre todo si se necesitan catego-
rias especificas de participantes. Las entrevistas telefénicas pueden ser de
utilidad, un cuestionario aplicado a los integrantes de una familia podria
indicarnos quien corresponde a la categoria deseada; ademas de esto ¢ de
cualquier otro método que se utilice, se debe de realizar un cuestionario
adicional de preseleccidn aplicado antes de entrar a la sesién que nos va a
servir como un mecanismo final de *‘filtro".

Cuando se trabaja con subgrupos especializados, se emplearan tambien
procedimientos de reclutamiento especializados, una estrategia para estos
grupos, es el conducir entrevistas con unos cuantos representantes por la
dificultad de reunirlos a todos.
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Ambiente en el que se lleva a cabo la
Sesion.

En cuanto al ambiente psicolégico, es importante establecer una atmoésfera
informal que de lugar a la confianza y relajacidn de ios participantes para que
los comentarios sean mas espontidneos y sin tensiones de ningdn tipo.

Conlo que respectaal lugar, debe equilibrarlas necesidades delos participan-
tes con las del investigador.

Las alternativas mas factibles, son la oficina del investigador, los hogares de
los participantes, o algun sitio neutral como puede ser un salén de reuniones
en un hotel o enun club.

La sala debe de inspirar confianza e informalidad para que el participante no
se sienta en una “Sala de Juntas"” que podria inhibirlo.

Las agencias cuentan con salas confortables disenadas especialmente para
las sesiones que tienen las instalaciones para grabar la sesién y para permitir
que el cliente observe indirectamente la misma al momento de realizarla.

Esta observacién se realizaré a través de un espejo llamado de doble faz por
el cual puede observar sin ser visto por los integrantes del grupo y en donde
podra tomar notas y observar las reacciones libremente.

Elelemento bésico del lugar es unamesa paralos participantes, siendolo mas
comun una mesa circular o rectangular; en este caso, el moderador ocupara
la cabecera y los participantes se acomodaran en forma de U, esto da al
moderador cierto control sobre el nivel de participacion de los individuos.

La grabacién de audio es la manera principal de caplar la sesion, se debe de
tener especial culdado en que sealo més clara posible, ya que latranscripcién
es la materia prima basica de la investigacién .

La grabacién en video es una alternativa adicional, el utilizarla dependera de
la necesidad que se tenga de la misma, algunas agencias la utilizan para la
presentacion y elreporte final al cliente. Un aprovechamiento mayor es el poder
determinar quién esta hablando.
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Proceso que sigue la Sesion.

Antes de llevar a cabo la sesién, se tiene una etapa de planeacién, en donde
se decide el tipo de proyecto, los objetivos del mismo, el nimero de grupos a
utilizar, el nimero de participantes delos mismos, yellugar endondesellevara
a cabo la sesién. Se realiza el reclutamiento.

Una vez que tenemos al grupo de personas reunidas, el moderador va a
comentar en forma general el objetivo de la sesién.

El moderador decide con que punto va a comenzar; comunmente se da una
introduccidn general del producto o servicio, en si, deltépico atratar, paraque
los participantes puedan seguir el pensamiento del investigador acerca del
mismo. Esta introduccién se acomparia con algunas reglas del juego como
que no hablen todos a la vez, que no platiquen entre vecinos, etc.

Se puede hacer que cada participante se presente para tratar de darle un
sentido mas informal y comente también algo general para tratar de “‘romper
el hielo.

Otratécnicainteresante, es hacer que al principio los participantes anoten sus
comentarios iniciales y con esto en ciertamanera se obliga a los participantes
a contribuir con ellos en la discusién en grupo y de no ser asl, serviran para
probar la fuerza y amplitud del consenso del grupo.

El grupo va a llevar 1a conversacién por si mismo, el moderador tendra que
intervenir cuandolo ¢ >nsidere necesarioya sea porquese estan desviando del
tema, porque hace faita recalcar algtin punto o simple y sencillamente para
cambiar a un nuevo tema. El decide en que punto tiene que profundizar mas,
cuando debe brincarse &reas de la gula que ya han sido cubiertas y cuando
debe tocar tépicos nuevos que sean exteriorizados.

La misma sesién proporcionard al moderador los punios para moverse al
siguiente segmento de la guia, con lo que los participantes vayan mencionan-
do.

No todos los grupos ponen el mismo interés a cada tépico de la guifa.

Pedirle a cada persona que haga un resumen final con sus palabra es una
técnica Util, ademas de que puede salir algo que algdn participante no habia
tenido la oportunidad de mencionar.
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Los grupos exitosos discuten un rango de tdpicos que posiblemente no
estaban anticipados por los investigadores y que son importantes para la
investigacion.

La utilizacion de las experiencias genera un nivel de profundidad que provoca
el involucramiento del grupo en la discusién.

Es importante que el moderador llegue a la sesidn con un plan detallado que
abarque todos los puntos a tratar .

Hoy en dia una gran proporcién de las sesiones incluyen alguna presentacién
de “'story boards’ o materiales de estimulo parecidos.

Concluyendo, el grupo comienza con una inseguridad acerca de el grado en
que los participantes puedan compartir el juego de la interaccién, conforme
méas miembros del grupo vayan presentando sus experiencias y perspectivas
acercadeltema, descubren alguna manerade presentar sus ideascon las que
estan de acuerdo o en desacuerdo, al final llegan a unas conclusiones
adicionales, asf las sesiones de grupo ofrecen una buena técnica para
observar el proceso de formacién de opinién.

Moderador.

El moderador debe ser una persona altamente capacitada, capaz de estable-
cer una armonia adecuada entre los participantes, y de orientar la discusién
favorablemente con un grado de indagacién y profundidad suficiente para
cumplir con los objetivos de la investigacion.

Muchos de los iniciadores contaban con antecedentes en psicologia clinicay
aun se encuentran recomendaciories de que los moderadores deben de
someterse a psicoterapia.(9)

El moderador juega un papel muy importante, no solo en la conduccién de la
sesién, sino también en elandlisisy en lainterpretacién delos resultados, para
lo cual va a requerir una amplia experiencia en la moderacién de sesiones; un
profundo conocimiento del tema y ademas conocimientos sobre psicologia,
para poder dirigir al grupo y mantener un aito grado de interaccién entre los
participantes. Su papel consiste en moderar al grupo, no en entrevistarlo. (9)

Los mercadélogos entrenan a los moderadores a fijarse en los aspectos no
verbales de la interaccion.
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En el proyecto tipico de investigacién de mercados, el moderador representa
al grupo de investigacion ante el cliente y a menudo el mismo presenta los
resultados.

Cualidades que debe de tener el moderador

1. Amabilidad con firmeza

2. Permisividad

3. Fomentar y estimular el compromiso

4. Capacidad para transmitir la carencia de un conocimiento completo

5. Estimular a todos los integrantes a participar

6. Flexibilidad

7. Sensibilidad

Con lo que respecta al sexo del moderador, existen dos puntos de vista:

Uno asegura que debe ser del mismo sexo que los integrantes del grupo para
tener una armonia adecuada.

El otro punto de vistaopina que debe ser diferente al de los miembros delgrupo
paraque no supongan que el moderador sabe lo que hablan al estar discutien-
do y asi podran ser més explicitos en sus respuestas.

Algunas técnicas que el moderador puede utilizar:
Cuando alguien trate de dominar la discusién el moderador puede intervenir
y solicitar la opinién breve de todos, también se puede hacer esto cuando en

el grupo hay personas timidas que no quieren participar,

También se puede solicitar al participante al final de la discusién un resumen
de las conclusiones del grupo.

Otra técnica es el llamar por teléfono a cada participante dias después de la

sesion y solicitarle que exprese sus puntos de vista ya que después de
refiexionar puede cambiar de opinidn.
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En todas las sesiones de cada investigacién es preferible incluir al mismo
moderador ya que ira adquiriendo méas conocimiento para el andlisis y ia
interpretacion de las sesiones. Sedaelcaso detenerados o mds moderadores,
dependiendo de el tamafo dela investigacién; pero se recomiendateneraun
moderador que daré la pauta para las demas sesiones.

En general e moderador debe cubrir un rango méximo de tépicos relevantes,
proporcionar datos que sean lo mas especificos posibles, fomentar
interacciones que exploren los sentimientos de los participantes con cierta
profundidad, y debe tomar en cuenta el contexto personal que utilizan los
participantes al generar sus respuestas a dichos tépicos.

Estos se resumen en '‘rangos, especificidad, profundidad y contexto perso-
nal".(9)

Ventajas

Hay algunos casos en que se deben preferir y otros casos en los que se deben
evitar.

La fuerzade las Sesiones de Grupo estd en su capacidad de explorar temas
y de generar hipdtesis.

Al interactuar el grupo vamos a obtener la espontaneidad deseada en la
respuesta de el participante yaque nosevaasentirinterrogadoindividuaimen-
te, se va a producir el grado de armonla necesaria para facifitar el intercambio
de ideas y de comportamientos.

Otradelas principales ventajas de las Sesiones de Grupo es que escuchando
alos consurmidores puede aprenderse mucho mas; al verlos expresarsede un
bienoservicio; alanalizar el lenguaje utilizado, las actitudes, ladescripcién que
hacen de sus acciones relacionadas con el bien o servicio; entre otras cosas,
vamos a obtener informacion para conocer mas a fondo los problemas y
oportunidades potenciales y las posibles estrategias a utilizar que tal vez de
otra manera no serian visibles.

El efecto combinado en grupo producira una informacién mas amplia que si
se diera en forma privada, ademas de utilizarse un tiempo menor.

Se da un crecimiento continuo, una especie de reaccién en cadena con un
comentario de alguno de los participantes que va a hacer reaccionar a los
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demésy a producir unarespuesta mas espontaneay que vaaproducir un nivel
bastante alto de involucramiento por parte de los participantes.

Los integrantes tienen mas seguridad de expresar sus ideas al encontrarse a
gusto en el grupo y conforme van entrando en ambiente el entustasmo sobre
el tema aumenta.

Se dan respuestas menos convencionales y ademas hay més posibilidad de
obtener mas respuesta sin buscarla.

Estas sesiones van a permitir que el andlisis sea més detallado ya que puede
haber varios observadores de lasesién ademas de contar con el recurso de la
grabacién.

Es un método mucho mas flexible que una entrevista individual y el tiempo
empleado es menor.

Otra ventaja es que puede ser usada para posteriores investigaciones cuanti-
tativas.

Las Sesiones de Grupo son unatécnica que toma menos tiempo para obtener
lainformacién sobre habitos, actitudes y opiniones mediante el intercambio de
informacién en el grupo.

En cuanto al costo, podria resultar mas barata que las entrevistas de profun-
didad, pero va a depender en gran medida si se emplea a un moderador

profesional, si se hace en las instalaciones adecuadas y por supuesto de el
nimero de grupos que se vayan a emplear en la investigacién.

Desventajas
La informacién obtenida no se puede utilizar de una manera cuantitativa.
Es una técnica mas subjetiva.

El problema de depender de la interaccién del grupo es que no se sabe si
representa realmente el comportamiento individual o no.

El moderador va a conducir la entrevista, analizar los resultados, sacar

conclusiones y dar recomendaciones, lo cual va a producir resultados con un
alto grado de subjetividad.
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La investigacién va a depender en gran parte de la habilidad del moderador.

Es muy improbable que los resultados obtenidos por un investigador sean
obtenidos por otro en otro momento.

Estas desventajas se pueden superar con una investigacién cuantitativa,pero
no siempre sucede asi.

Suelen existir en los grupos personalidades dominantes que van a tomar el
mando del grupo y conducir la discusién asu modo, esto a su vez va aimpedir
que otros miembros del grupo den su opinién libremente y con mas razén si
son menos agresivos y difieren de la persona dominante. También puede
suceder que algin

participante se desvie del tema dificultando que se cubran todos los puntos
que se tenian planeados ya que el tiempo maximo recomendado es de dos
horas. El moderador debera disminuir estas posibles desventajas.

Otro problema se da en lo relacionado con la invasion de privacidad y con
problemas practicos yaquelas grabacionesson la herramienta principal delas
sesiones, ademds de que la informacién proporcionada por el grupo no solo
lava a compariir el equipo de investigacion sino el grupo mismo, entonces hay
que tener especial cuidado desde antes en saber quién o quienes escucharan
las cintas y la sesién.

Unadesventajamas puede ser el costo, que cormo se menciono anteriormente
puede ser una ventaja; a partir de que se requiera a un grupo mas especiali-
2ado, el costo se podra incrementar hasta en el doble de lo pensado con una
sesion refativamente facil de realizar con la poblacién en general.

Andlisis y Reporte.

El grupo es la unidad fundamental de el anélisis, se puede realizar una prueba
detallada de los primeros grupos, desarrollando hipdtesis y codificando
esquemas.(9)

Las transcripciones son la base de el Andlisis.
Una persona examina las transcripciones, en ellas se marcan los pasajes

relevantes y ademas, por ejemplo, se utilizan colores para diferenciar puntos
importantes, basandose en los objetivos de la investigacién
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Después se procede a copiar, separar y ordenar dichos pasajes, para realizar
la codificacién de acuerdo a los puntos de la gula y a los objetivos de
Investigacién ademas de otros puntos donde hubo algo importante, diferen-
ciando las citas textuales. Se realiza un Andlisis de Contenido y una compara-
cion de la informacién.

Los temas de la guia sirven como una estructura practica para organizar el
andlisis tema por tema de las discusiones.

El moderador organiza las discusiones de cada grupo alrededor del mismo
tipo de temas en el mismo orden, esto facilita la comparacién de los grupos.

Aunque ninguna guia va a garantizar que todas las discusiones van a ser
iguales.

Hay que tomar en cuenta qué tan a menudo se mencionan determinados
factores, aunque de ninguna manera los nimeros van a pertenecer a un
estudio cualitativo.

Después se pueden incluir las citas y la interpretacién de las mismas.

Es importante tener presente los aspectos no verbales de la interaccion, poner
gran interés en la toma de la palabra, en el contacto visual, en las pausas de
los participantes, en los patrones de expresién verbal, etc., que se van aincluir
en el analisis de dichas conversaciones.

Diferenciar lo que es interesante e importante para los participantes es un
buena base para el analisis.

Ademas de esto, no hay que olvidar que:
' La misma interaccién del grupo va a influenciar la informacién.

- Hay datos que mas que recolectados, son creados en el grupo. Con esto
vamos a conocer la formacién del conocimiento influido.

- Cada grupo hace contribuciones miltiples y diferentes de un problemadado.

Otros puntos importantes que se deben tomar en cuenta para realizar el
analisis. (8)
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*  Trayectoria individual de opinién para evaluar la informacién de cada
participante.

* Correlacion de la tendencia de opinién de cada participante con el grupo.

*  Comparacién de la la opinidén oral con los datos no verbales (gestos,
movimientos corporales, etc) de cada participante y en relacién al grupo.

* Diferencias y semejanzas entre los distintos segmentos estudiados .

Para el informe final los resultados se presentan en términos como: "'dos
terceras partes'” , "la totalidad”, "'la mayoria”, “"en forma aislada", etc.

Para realizar el reporte no existen reglas especificas, se puede decir que son
las ufilizadas en otros métodos cualitativos, en donde se van a reporar
conclusiones al cliente; el formato y los puntos que pueda contener ya son
decision de quien lo lleve a cabo.
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IV. CASO PRACTICO

"CONOCIENDO MAS SOBRE
SESIONES DE GRUPO
EN MEXICO”



. Objetivos

General

* Se pretende conocer cdmo se llevan a cabo las Sesiones de Grupo hoy en
dia en México.

Especificos

* Conocer el concepto de Sesiones de Grupo e identificarlas dentro de la
Investigacion Cualitativa.

* Conocer los antecedentes u origenes de las Sesicnes de Grupo.

* Conocer el uso y 10s objetivos que se buscan al utilizar la técnica de las
Sesiones de Grupo

* Identificar todo el proceso que se sigue para flevar a cabo una investigacién
con Sesiones de Grupo antes de la sesidn, en la sesion y posterior a la sesién.

* Identificar las principales ventajas y desventajas de utilizar la técnica de
Sesiones de Grupo.

1. Especificacion de Necesidades de
Informacion

Se requiere obtener informacidn que amplie el conocimiento obtenido hasta
¢l momento sobre las Sesiones de Grupo.

Ademas de l|a Investigacion Documental realizada se llevara a cabo la Inves-
tigacién de Campo, para conocer la opinidn de los expertos en la materia,
llevada a la practica.

HI. Definicidon de Hipétesis

La técnica de las Sesiones de Grupo es una de las modalidades méas
completas de la Investigacion Cualitativa para obtener informacién profunda
en base a las motivaciones del comportamiento humano apoyada en la
Psicologia y aplicada a la Mercadotecnia.
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IV. Definicion de Fuentes de Informacioén
y Métodos de Recoleccion.

Las fuentes de informacién ademas de 1a investigacion preliminar realizada,
van a ser las Agencias de Investigacion de Mercados existentes en el D.F.,
ademas de las empresas usuarias delatécnicade Sesiones de Grupo através
de las cuales se comprobara parte de la informaclién proporcionada por las
Agencias.

El método de recoleccién utilizado sera el de Entrevistas de profundidad, de
semiprofundidad y telefénicas.

Las entrevistas de profundidad se aplicaran alas Agencias de Investigacién de
Mercados.

l.as Entrevistas de semiprofundidad a las empresas usuarias de la técnica.
Y las entrevistas telefénicas alas Agencias de Investigacién paraobtener algin
dato adicionaly aalguna empresaendonde no sea posible realizar la entrevista
personalmente por alguna causa fuera de alcance.

V. Determinacion de la Muestra

La investigacién se va a llevar a cabo teniendo como universo a las Agencias
de Investigacion de Mercados en el D.F. aunque se debe de tomar en cuenta
que dichas agenclas pueden trabajar en toda fa Republica Mexicana.

Se calcula que existen aproximadamente 50 Agencias de Investigacion de
Mercados en México, entre las cuales estan grandes, medianas y pequerias
agencias.

Enun articulo publicado por la Agencia de Publicidad Panamericana Ogilvy &
Mather sobre “'El Mercado de investigacién” en febrero de 1991, aparece una
lista con 45 agencias, y en la edicion 1991-1992 de La Guia de Oro de la
MercadotecniaylaPublicidad, aparecen 36, entre las cuales estan las que solo
realizan Investigacion Cuantitativa, las que realizan Investigacion Cualitativa y
las que realizan ambos tipos de Investigacion.

Las unidades muéstrales que nos interesa son las que realizan Investigaciéon
Cualitativa.
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De acuerdo a los fines de la investigacion y tomando en cuenta el tiempo y el
grado de dificuitad se ha decidido entrevistar a un nimero reducido de
Agencias de Investigacién de Mercados.

Asi, la muestra consta de 12 entrevistas de las cuales se realizar4 una por
agencia. Adicionalmente a estoy sobrelamarcha, deresuitar algunaentrevista
que no proporcione la suficiente informacién, por una o por otra causa, sera
sustituida por otra.

AUn cuando "estadisticamente” la cantidad resulta pequena para generalizar
los datos a nuestro universo, se considera que es unamuestra Otil para obtener
informacién ampliamente confiable acerca de! problema objeto de estudio.

Como complemento a estas entrevistas y tomando en cuenta la importancia
que tienen [as empresas que utilizan la técnica se realizaran 30 entrevistas a
empresas usuarias de la misma.

Estas empresas seran seleccionadas al azar y apoyandose en las respuestas
obtenidas de las Agencias de Investigacidn en cuanto a la respuesta que den
sobre los usuarios de la técnica.

Con esta cifra, que si bien puede resultar pequena, no se pretende generalizar
la informacién a todas las empresas, pero si, confirmar y apoyar en cierta

manera, la informacién proporcionada por las Agencias de Investigacién de
Mercados.

Hay que aclarar que no se duda de la informacién que puedan proporcionar
dichas agencias pero si se pretende tener un punto mas de referencia.

VI. Preparacion de los Modelos de
Recoleccion de Datos.
Presentacién de la guia para Agencias de Investigacion de Mercados.
Objetivo:
Se pretende conocer atravésde las entrevistas a Agencias de Investigaciénde

Mercados como se llevan a cabo en la préctica las Sesiones de Grupo en
México.
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La gufaconstade 11 subtemas que se tratardn con el entrevistado para obtener
la mayor informacién posible, de una manera abierta, teniendo en cuenta que
si a la hora de la entrevista sale a relucir algiin tema que no este contemplado
en la gufa, sin ninglin problema seré también objeto de anilisis.

Esta gula es el resultado de la aplicacién de una prueba piloto, con algunas
modificaciones surgidas a raiz de la misma, quedando el formato que se
presenta en la parte designada para l0s anexos.

La guia para la entrevista a empresas usuarias, consta en su mayorfa de
preguntas abiertas, la cual también fue probada con entrevistas piloto paradar
paso al formato final. (ver anexo)’

Se calcula que la entrevista a Agencias de Investigacion tendra una duracién
aproximada de una hora y la entrevista a Empresas usuarias 30 minutos
aproximadamente. .

Vil. Trabajo de Campo

El trabajo de campo durd aproximadamente un mes y medio.

Las entrevistas a Agencias duraron de 45 minutos, la mas corta, a una hora 15
minutos las mas prolongadas. Fueron grabadas en audio casset. Es impor-
tante mencionar que no hubo necesidad de repetir ninguna entrevista ya que
todas proporeionaron la informacién necesaria.

Las entrevistas a empresas usuarias se tomaron directamente en las hojas de
las mismas y tuvieron una duracién de 35 minutos aproximadamente. Recor-
demos que algunas se realizaron telefénicamente ya que no fue posible
realizarlas personalmente.

VIIl.Preparacion de los datos.

Después de realizar las entrevistas a las Agencias de Investigacion, se
procedié ahacer latranscripcién de la grabacién de cada una, llevando acabo
almismo tiempo, unarevision detallada para verificar que cumplieran con los
objetivos de la investigacion; cuando fue ecesario se procedié a llamar por
teléfono al entrevistado para aclarar alguna duda surgida al momento de
revisar laentrevista; cabe sefalar que esto no sucedié con mucha frecuencia.
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Hecha latranscripcion, se procedié a realizar las fichas para dividir la informa-
cién en capitulos de acuerdo a los objetivos de la investigacién, tomando
solamente lo mas importante.

Se debe recordar que las entrevistas a las Agencias de Inevstigacién de
Mercados, son fa fuente principal de informacién de la investigacion.

Con las entrevistas a empresas usuarias se procedio de lamisma manera, con
\a diferencia que en estas ya se tenia vaciada la informacién y lo Unico que se
hizo, fue analizarlas una por una para realizar comparaciones y encontrar
posibles diferencias.

Aunqgue en dichas entrevistas se tenian algunas preguntas cerradas, no se
realizé una tabulacion, sino que estas fueron utilizadas como preguntas filtro
o como preguntas de control.

Finalmente, se realizaron los cuadros en base a toda lainformacién recabada.

T - -
IX Analisis e Interpretacion.
A continuacién se presenta el anlisis y la interpretacién de todas las entrevis-
tas realizadas, tanto a Agencias de Investigacién como a empresas usuarias
de la técnica.

La informacion se expone en cuadros que tratan de esquematizar los puntos
mas importantes de cada tema,

Antes de cada cuadro, se da informacién relevante de las entrevistas, sobre
cada punto.

Los textos que aparecen entrecomillados son palabras o frases textuales que
mencionaron los entrevistados.

Existe informacién que fue mencionada en las entrevistas y que se recabd en
el capitulo tercero, razdn por la cual ya nofue incluida en esta parte del analisis.
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CONCEPTUALIZACION DE SESIONES
DE GRUPO

Se tienen varias definiciones entre las que destacan algunos puntos:

* Técnica de Investigacién Cualitativa

* Reunién de un grupo de gente

* Interaccién de participantes

* Busqueda de motivaciones

* Interpretacion del comportamiento manifiesto y latente

Surge unaclasificacion delas Sesiones de Grupo, generalmente, solo se habia
de un tipo de sesiones, pero investigando mas a fondo, se encuentran otras
variantes en las Sesiones de Grupo.

“Esunatécnicaporquetratadel serhumano, exploralaconductahumanaante
el mercado".
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SESIONES DE GRUPO

TECNICA A TRAVES DE LA CUAL SE EXPLORA
A PROFUNDIDAD, MEDIANTE LA INTERAGCGION
DE LOS ELEMENTOS DE UN GRUPO, LAS
MOTIVACIONES QUE IMPULSAN AL CONSUMIDOR

A SEGUIR DETERMINADA CONDUCTA |



CLASIFICACION

- POR SU TAMANO
* MICRO SESIONES 1) DE 3 A 5 PARTICIPANTES
“ MACRO SESIONES 2 DE 7 A 10 PARTICIPANTES
- POR SU DURACION

SESIONES DE GRUPO 1 DE 1:30 A 2 HORAS
CLINICA DE GRUPO DE 4 A 6 HORAS ‘
EURISTICA UN DIA APROXIMADAMENTE

{1) SESIONES CON GENTE ESPECIALIZADA EN UN TEMA
(2) SON LAS SESIONES QUE NORMALMENTE SE LLEVAN A CABO



LOS ANTECEDENTES U ORIGENES DE
LAS SESIONES DE GRUPO

Sobre los antecedentes u origenes de las sesiones, no se tiene mucha
informacién, se sabe que inicialmente se realizaron en Europa y en Estados
Unidos, en estudios psicoldgicos con laterapia grupal, después se aplicaron
alamercadotecnia; aquien México; fueenlos afios 60's cuando se empezaron
autilizar principalmente por las Agencias de Publicidad; laLic. AimaE. Navarro
en 1963 llevo a cabo las primeras Sesiones de Grupo en J. Walter Thompson
de México, S.A. y mas adelante ‘el Dr. Jorge Mate en la Agencia de
Investigacién de Mercados INRA" {International Research Associates), a
finales de 1967.

Las Sesiones de Grupo se fundamentan en la Psicologia Social y en la
Psicologia del consumidor aplicadas a la mercadotecnia. Para algunos inves-
tigadores ofra base es la psicologia clinica.
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OBJETIVOS GENERALES DE LAS
SESIONES DE GRUPO

COMO:

- INVESTIGACION EXPLORATORIA FPARA
GENERAR HIPOTESIS

- INVESTIGACION AUTOCONCLUYENTE
FARA TOMAR DECISIONES EN BASE
A ELLAS



BASES DE LAS SESIONES DE GRUPO

SESIONES DE GRUFO
INVESTIGACION DE MERCADO
MERCADOTENIA

PSICOLOGIA CLINICA — PSICOLOGIA SOCIAL




¢POR QUE SE DECIDE LLEVAR A CABO
UNA INVESTIGACION CON SESIONES
DE GRUPO?

Cuando se requiere obtener informacién que es imposible obtener mediante
otros métodos, como son sentimientos, ideas, gustos, causas de rechazo,
necesidades, etc.

Cuando se tiene un estudio cuantitativo y hace falta profundizar en determina-
do punto o a la inversa, cuando se requiere obtener parametros para realizar
una Investigacién Cuantitativa.

No hay que olvidar que paradeterminados estudios bastara con lainformacion
que se obtenga en las Sesiones de Grupo. Sin dejar de tomar en cuenta que
tendré que ser un niimero mayor de Sesiones (minimo 2 por segmento) y que
de cualquier manera la informacidn no es cuantificable ni es representativa
estadisticamente.
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(POR QUE SE LLEVAN A CABO LAS
SESIONES DE GRUPO?

CUANDO NOS INTERESA CONOCER A

PROFUNDIDAD ELEMENTOS SUBJETIVOS,
EMOCIONALES, DE CREENCIAS,

DE MOTIVACIONES Y SENTIMIENTOS
ENTRE OTRAS COSAS



USOS DE LAS SESIONES DE GRUPO
DESAROLLO, EVALUACION Y/O CORRECCION DE:

- ELEMENTOS DE UNA CAMFPANA PUBLICITARIA
(PRETEST Y POSTEST)

- PRODUCTOS NUEVOS O YA EXISTENTES
(CALIDAD, EMPAQUE, ETIQUETA, MARCA, ETC)

- IMAGEN DE UNA EMPRESA

-ETC



ANTECEDENTES U ORIGENES

AQUI EN MEXICO, SE LLEVARON A
CABO POR PRIMERA VEZ EN LOS
AROS 60S. o

(1) LA LIC. ALMA E. NAVARRO EN UNA AGENCIA DE
PUBLICIDAD EN 1963 Y COMO AGENCIA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS EN 1967 EL
DR. JORGE MATE



LA SELECCION DE LA MUESTRA

Deacuerdo al segmentoal que va dirigido el producto o servicio sedetermina
el grupo objetivo; cuando se tienen establecidas todas las caracteristicas del
mismo como son edad, sexo, nivel socio-econdmico y estilo de vida entre
ofras cosas, se utilizan los servicios de gente profesional dedicada a reunir a
dichos grupos, mejor conocida como “reciutadora’.

Generalmente se utiliza mas de una reclutadora por estudio, ademds es
importante tomar en cuenta el nivel socio econdmico de las mismas, para
facilitar la localizacién de la gente.

Elnumeroideal de participantes en una sesién esde9, generaimente sellevan
a cabo las macro sesiones o llamadas simplemente ‘‘Sesiones de Grupo™ .
Cuando el perfil de los participantes es muy dificilde lograr (p.e. gentede nivel
alto, especialistas en determinado tema, etc) mas que produccién deideas se
busca profundidad de expresién y se puede realizar la sesién con 4 0 5
participantes.

El nimero de sesiones por segmento depende de varios factores (ver cuadro)
se acostumbra realizar minimo dos de cada uno por si se llega aencontrar un
grupo “atipico’".

Existen ciertas restricciones por las que algunas personas no podran partici-
par en una sesién (ver cuadro).

En un estudio en condiciones normales, de acuerdo a la experiencia, "'no se

deben de realizar mas de 10 sesiones” dependiedo de los objetivos de la
investigacion,
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NUMERO DE SESIONES

TIEMPO MINIMO

2 SESIONES
PRESUPUESTO SR

/ POR

© SEGMENTO
NECESIDADES ST



RECLUTAMIENTO

CONTACTOS EN CONTACTOS
CLUBES, TELEFONICOS
COLEGIOS, ETC. \ /

RECLUTADORAS

|

REFERENCIAS DE
FARTICIPANTES DE:
OTRAS SESIONES



CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

- NO ES REPRESENTATIVA ESTADISTICAMENTE .

- VA A ESTAR DADA POR CARACTERISTICAS:

GEOGRAFICAS
DEMOGRAFICAS
PSICOGRAFICAS

- DEBE SER LO MAS HOMOGENEA POSIBLE



PERSONAS QUE NO PUEDEN
PARTICIPAR EN UNA SESION.,,
FAMILIARES
CONOCIDOS (MAS DE 2)
PSICOLOGOS, PUBLICISTAS, MERCADOLOGOS

Sl HAN PARTICIPADO EN OTRA SES/ON

Sl TRABAJAN EN ALGO /?ELAC/ONADO OON EL .
PRODUCTO INVES T/GADO

EXTRANJEROS

{1) DEPENDE DE LA AGENCIA ¥ DEL TEMA QUE SE INVESTIGUE



AMBIENTE EN DONDE SE LLEVA A
CABO LA SESION

El lugar en donde se va a realizar la sesion, en primer lugar debe de
proporcionar tranquilidad, bienestar y mucha confianza.

Generalmente las sesiones sellevan a cabo en la Camara de Gessell, cuando
se realizan en provincia, se pueden llevar a cabo en un hotel, en alglin
restaurante o en la casa de alguno de los participantes.

Tanto en la Camara como en los otros sitios se utiliza el circuito cerrado de
televisién, cominmente no seinformaalos participantes sobre esto, al menos
que alguien pregunte, se aclara con alguna pequeia explicacion. (p.e. ‘‘que
hay gente observando por falta de espacio” o que ‘‘es parte de el equipo"’).

Las sesiones siempre se graban en audio cassett, el video cassett solo es
utilizado cuando el cliente lo pide, cuando el tipo de estudio lo amerita o
cuando se quiere editar con las partes mas interesantes para ser utilizado en
la presentacion.

Normalmente se informa al grupo que esta siendo grabado para evitar tomar

notas y perder informacién, es comun dejar la grabadora en un lugar visible
para darles mas confianza.
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AMBIENTE FISICO
EN LAS INSTALACIONES DE LA AGENCIA:

CAMARA DE GESSELL

FUERA DE LAS INSTALACIONES:

SALONES DE HOTELES
HESTAURANTES
HOGAR DE ALGUN PAPT/O/PA/\/ TE



EL MODERADOR

La persona que modere las sesiones debe de poseer determinadas caracte-
risticas (ver cuadro) tanto de conocimientos como de personalidad, laedad y
el sexo no son determinantes, si acaso para algin producto o servicio se
requerira que sea especificamente hombre o mujer.

Es importante que se ponga al nivel del grupo, que trate disminuir la distancia
entre moderador y el grupo.

En cuanto a los conocimientos del moderador todos coinciden en que debe
de serunapersonasuficientemente preparada, pero al hablar especificamente
de la profesién si hay algunas diferencias entre la opinion de las Agencias de
Investigacion y la de Jas empresas usuarias, las primeras en general, opinan
que debe de ser psicdlogo, con conocimientos en las demdas areas en cambio
para las empresas usuarias esto no es determinante, sl debe de contar con
conocimientos de psicologia pero no forzosamente como profesion.

El moderador participa en el anélisis y en el reporte de las sesiones; el grado
de participacién va a depender de la manera de trabajar de la agencia, de el
equipo con que se cuente y del niimero de sesiones que se hayan llevado a
cabo en el estudio.
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MODERADOR

SENSIBLE NEUTRAL  SIN PREJUICIOS
ABIERTO SEGURO DE SI MISMO
EXTROVERTIDO e

EQUILIBRADO SOCIABLE .~

PSICOLOGIA REDACGION
SOCIOLOGIA : MERGADOTECNIA
DINAMICAS DE GRUPO
INVESTIGACION DE MERCADOS



EL PROCESO QUE SIGUE UNA SESION
DE GRUPO

Cuando ya se tiene reunido al grupo, se le aplica una prueba o cuestionario
piloto para comprobar que cumple con los requisitos, si sucede lo contrario,
se le pide a la persona que se retire ya que no puede participar en la sesién.

Para comenzar la sesidn se les explica a los participantes el motivo de su
presencia; se realiza una pequefa presentacién, se mencionan “las reglas del
juego” o *'la consigna™ como son el no hablar todos al mismo tiempo,que
todos pueden participar, que no se les va a juzgar o criticar, que se esta
grabando la sesidn, etc; y después, en base a la gufa de topicos, preparada
con anterioridad se va a comenzar a hablar de ifemas generales hasta llegar a
los tépicos particulares.

Sedejaqueladiscusiénvayafluyendoenbasealos topicos delagufa, sintener
que ser esta tan estricta, ya que muchas veces va a surgir temas que no
estaban contemplados, en este caso, el moderador decidira que tan importan-
tes son como para profundizar en ellos.

La sesi6n va a durar aproximadamente 1:30 a 2 horas, dependlendo del tema
y de la interaccidn e integracion del grupo.

Al final de la sesién se le da a cada participante un obsequio para agradecer
su asistencia.

Almomento de estar en la sesidn, el moderador no debe de olvidar mencionar

cualquier detalle importante para que quede en la grabacién de audio (p.e.
silencios, movimientos corporales, etc.)
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PROCESO

MOMENTO EN QUE SE DA
RAPPORT LA MAYOR INTEGRACION
INTRODUCCION PARA
GENERAR CIERTA
EMPATIA

DE LO GENERAL A LO PARTICULAR

O—-THZO~~BLMTO

l_ SESION DE GRUPO 1:30 A 2 HORAS

COMENTARIOS

FINALES

Q- OMOHTO



CONTENIDO DE LA ENTREVISTA

EN BASE A LOS OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION, EL CLIENTE Y LA
AGENGIA, ACUERDAN LOS PUNTOS
QUE VA A CONTENER LA GUIA DE
roricos



PUNTOS OPCIONALES

- FLASH AL FINAL DE CADA SESION (*)

- GRABACION EN VIDEO (*)

- DOS MODERADORES PARA UN ESTUDIO (*)

- EL. MODERADOR ANALIZA, IN TE/—?P/—?E TA Y
REALIZA EL REPORTE .

- EXISTE UN EQUIPO ESPEO/AL/ZADO PARA ,
EL ANALISIS, INTERPRETACION. Y/O
REPORTE QUE RECIBE FL APOYO DE EL
MODERADOR i

(*) SE RESUELVEN DE COMUN ACUERDO ENTRE LA AGENCIA DE INVESTIGACION YEL
GLIENTE - ek
(1) DEPENDE DE LA MANERA DE TRABAJAR DE LA AGENGIA



ANALISIS DE LAS SESIONES DE GRUPO

Cuando se ha realizado la transcripcién de las cintas de audio grabadas en la
sesion, se procede a realizar el andlisis.

Este puede ser realizado por el moderador o con ayuda de él, lo mejor es que
el mismo que modera analice la sesion.

Se pueden utilizar matrices, en las que de un lado se hace la transcripcién y del
otrose vanhaciendolas observacionesy ‘‘se varespondiendo alos objetivos™.

E! moderador hace un sumario, que va a servir como base para redactar el
reporte final.

Es importante que un psicdlogo participe en la realizacién del analisis ya que
'se va a interpretar el contenido inconsciente’.

No es conveniente que participen més de 4 personas en el andlisis, ya que se
puede desvirtuar la informacién.
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ANALISIS

FASE DESCRIPTIVA o
ANALISIS LN
FASE INTERPRETATIVA

(1) ¢QUE PASA? CON LA TRANSCRIPCION DE LA CINTA, SE HACE
UN SUMARIO CON AYUDA DE FICHAS O MATRICIES DE ANALISIS.

{2) 6PORQUE PASA? SE BUSCA EL VALOR AGREGADOC, LA PARTE
EMOCIONAL, SE UTILIZA EL ANALISIS DE CONTENIDO Y LAS
TECNICAS PROYECTIVAS ENTRE OTRAS.



REPORTE DE LAS SESIONES DE
GRUPO

La persona que hace el anélisis, hace el reporte de las Sesiones de Grupo.
“El reporte de las seslones no va a llevar porcentajes’
Se realizan cuadros que ilustran las opiniones cualitativas de ias sesiones.

“El reporte va a depender mucho de el estilo de cada agencia™
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PUNTOS PRINCIPALES QUE DEBE
CONTENER EL REPORTE FINAL

- OBJETIVOS

- METODOLOGIA

- RESULTADOS

- RESUMEN GERENCIAL

- CUADROS PARA ESQUEMATIZAR LA /NFOHMAO/ON
- CONCLUSIONES ¢ R

- RECOMENDACIONES

- ANEXOS



VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA
SESIONES DE GRUPO

La principal ventaja para las Agencias de Investigacion de Mercados es la de
obtener informacién de tipo emocional, interpretar el subconciente del indivi-
duo, en si, conocer sus sentimientos méas profundamente y asf poder entender
y conocer la mejor manera de satisfacer sus necesidades.

Las empresas usuarias ven como principal ventaja la de poder estar observan-
do al consumidor directamente, poder preguntar a través del moderador
algunaduda, en fin, tener la oportunidad de ‘‘ver al consumidor en directo, de
primera mano’ cosa que no sucede con un método cuantitativo

La principal desventaja para las agencias es el reclutamiento de los participan-
tes, ya que las '‘reclutadoras” no son exclusivas de una agencia sino que
trabajan con una y con otra; eso se puede volver un problema a la hora de
realizar las sesiones, ya que mandan gente que ya a participado en unasesién
oque muchas veces no cumple con el perfil solicitado sobre todo cuando son
por ejemplo caracteristicas mas especificas como hébitos de consumo,
determinada profesion, etc; para corregir esto, varias agenclas empiezan a
realizar una base de datos en dondevan almacenando informacion de lagente
que participa en las sesiones, o también, utilizan reclutadoras que Unicamente
trabajan con esa agencia, en fin, estan buscando algo para solucionar el
problema del reclutamiento.

Para las empresas usuarias, una de las principales desventajas es el no poder
generalizar los resultados , no poder cuantificarlos. Para las empresas peque-
fas la principal desventaja es el costo de las sesiones ya que cada sesion va
desde los $4'500,000.00 hasta mas del doble dependiendo de la agencia en
donde se realice, el tipo de estudio, las caracteristicas de los participantes, el
lugar en donde se va a llevar a cabo la sesién, el nivel socio-econdmico de los
participantes (ya que a mayor nivel, mayor es el costo de el regalo), entre otras
cosas.

La técnica es muy bien aceptada por las empresas usuarias, reconocen que
existe informacién que no se puede obtener mediante otros métodos, ademas
de que se lleva menos tiempo que un estudio cuantitative, (Un estudio sencillo
de 8 sesiones se lleva menos de cinco semanas) ya que se van obteniendo
resultados desde las primeras sesiones.



POSIBLES PROBLEMAS QUE PUEDEN
SER DESVENTAJAS

* Uso inapropiado:
Proyectar al universo
Cuando es mas conveniente una técnica cuantitativa
Resuitado en %

Utilizar resultado como si provinieran de un estudio cuantitativo

* Subjetividad
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PRINCIPALES VENTAJAS

- OPORTUNIDAD QUE TIENE EL CLIENTE DE
ESTAR PRESENTE Y PARTICIPAR
INDIRECTAMENTE EN LA SESION

- SE OBTIENE INFORMACION DE TIPO
EMOCIONAL IMPOSIBLE DE
OBTENER MEDIANTE METODOS
CUANTITATIVOS

3 v Skl yisi
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PRINCIPALES DESVENTAJAS

EL RECLUTAMIENTO
DE LOS
FARTICIPANTES

LA INFORMACION NO ES CUANTIFICABLE
Y NO ES REPRESENTATIVA ESTADISTICAMENTE

EL COSTO DE LA SESION



ACEPTACION DE LAS SESIONES DE
GRUPO

Actualmente latécnicade las Sesiones de Grupo es bastante aceptada por las
empresas que se dedican a satisfacer necesidades del consumidor mediante
blenes o servicios.

Las empresas trasnacionales y las empresas grandes son las principales
usuarias de la técnica, a través de su departamento de Investigacién de
Mercados, de una Agencia de Investigacion o de su Agencia de Publicidad.

Para las empresas medianas y mas aun las pequenas, el costo de dichas
sesiones es determinante para no utilizar la técnica o utilizarla muy de vez en
cuando; las empresas medianas comienzan a darse cuenta de la utilidad de
latécnica, pero en el caso de las pequefias empresas Son muy raros los casos
en que llegan a utilizarla.

Con lo que respecta a las Agencias de Investigacion de Mercados, se calcula
(segun datos proporcionados por las mismas agencias) que existen en
promedio 15 agencias que se dedican principaimente a la Investigacion
Cualitativa.

Ademas de estas, existen los “free-lancers’ o psicologos que trabajan de
manera independiente sin contar con una empresa establecida; cabe aclarar
que algunos de los entrevistados, antes de trabajar o de tener su agencia,
fueron “free-lancers”.
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GUIA PARA ENTREVISTA A EMPRESAS
QUE REALIZAN SESIONES DE GRUPO

1. Conceptualizaciéon de Sesiones de Grupo.
- Concepto

- Tipos de Sesiones de Grupo
2. Antecedentes u origenes de las Sesiones de Grupo.
3. Por qué se decide llevar a cabo una Investigacién de mercados con
Sesiones de Grupo. (profundizar).

- Uso y objetivos de las Sesiones de Grupo

- Cémo se utilizan los resultados

4. Seleccion de la muestra
- Cémo se selecciona a los participantes y en base a qué
-_Restricciones por las que alguien no puede participar
- Numero ideal de participantes minimo y maximo.
- Numero minimo y maximo de Sesiones de Grupo a realizar por segmento.

- Representatividad de la muestra

5. Ambiente fisico donde se lleva a cabo la Sesién

- Caracteristicas fisicas del lugar donde se lleva a cabo la Sesién de Grupo
({tamadio de el lugar, decoracién, etc.) y ambiente psicolégico

- Aparatos de grabacion que se utitizan.
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6. Caracteristicas de el moderador ideal.

- Perfil de el moderador (Sexo, edad, estado civil, nivel socioecondmico,
profesion, nivel de preparacion, entre otras cosas).

- Actitud, personalidad, etc

- El papel del moderador en ia tnvestigacion

7. Mecanica de una Sesién de Grupo
- Tiempo minimo y maximo de duracién de la Sesién de Grupo.

- Proceso que sigue una Sesion de Grupo. (Introduccion, presentacion de los
participantes, etc.

- Técnicas para facilitar |a participacion de los integrantes del grupo.

8. Andlisis de las Sesiones de Grupo.
- Tiempo necesario para realizario
- Quién lo lleva a cabo.

- Métodos de andlisis utilizados.

9. Reporte de ias Sesiones de Grupo
- Reportes parciales
- Quién realiza el reporte final

- Contenido y métodos de reporte

10. Ventajas y desventajas de las Sesiones de Grupo

- Costo de una Sesién de Grupo
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- Subjetividad del moderador

- Posibles problemas por la grabacién de la Sesién de Grupo. (Eticos y
legales)

- Profundizacién en motivaciones

- Espontaneidad de respuesta, rapidez del reporte, involucrar al cliente con
el consumidor.

11. Las sesiones de grupo en la actualidad
- Aceptacion

- Nomero aproximado de Agencias de Investigacion de Mercados que
realizan Sesiones de Grupo y nombre de las principales.

- Tipo de empresas que utilizan la técnica de Sesiones de Grupo.
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AGENCIAS DE INVESTIGACION DE
MERCADOS Y PERSONAS
ENTREVISTADAS

ALCANCE -
DR. JORGE MEDINA PICHARDO

CENTRO DE ANALISIS MOTIVACIONAL
DRA. MARTHA VACCARINI

CORPORACION CONSULTORA EMPRESARIAL, S.C.
LIC. LUIS F. RUILOBA PEREZ *

CUALIMERC
DRA. HELENA PEREZ

DE LA RIVA ESTUDIOS DE MERCADO
DRA. GABRIELA DE LA RIVA *

DE LA RIVA ESTUDIOS DE MERCADO
DRA. TERE MANON

EPI GRUPO
LIC. JORGE GONZALEZ

ESTUDIOS PSICO INDUSTRIALES
DR. JORGE MATE

GRUPO SIVER
DRA. MONICA MOCTEZUMA

DR. HELEN LEREK

IMOP / GALLUP DE MEXICO
DR. JOSE GRIERA
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IMPRODIS, S.A. DEC.V.
DRA. AIDA SILVA

INFORMACION ORGANIZADA DE NEGOCIOS, S.A. DE C.V.
LIC. ALFONSO ALAVEZ F.

INRA (INTERNAT!IONAL RESEARCH ASSOCIATES)
DRA. ISABEL ARANGO

* ESTAS PERSONAS PROPORCIONARON INFORMACION, PERO NO SE
LES APLICO LA ENTREVISTA.
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ENTREVISTA PARA EMPRESAS USUARIAS
Buenos dias/tardes soy Heidy Mena, estoy realizando una investigacién sobre
una de las técnicas de Investigacion Cualitativa, y me gustarfa contar con su
valiosa opinién.
1. ¢Su empresa lleva a cabo investigaciones de Mercado?

a) Si b) No (terminar)
2, ¢De acuerdo a esta tarjeta (tarjeta # 1) éque tipo de investigaciones de
mercado realizan y en que porcentaje cada una?

a) Cualitativas % b) Cuantitativas %

3. ¢Por qué razdn se realizan en esta proporcién?
(Profundizar)

4. {Que técnicas de Investigacién Cualitativas conoce usted?

5. ¢(Cual es la técnica que més utiliza?

(Si no menciond Sesiones de Grupo en P.4 o no las utiliza con
frecuencia P.5 hacer P. 6 y luego Agradecer y terminar entrevista)
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6.¢Porquérazén no utiliza con frecuencialatécnicade las Sesiones de Grupo?
(Profundizar)

(Terminar entrevista)
7. LEn base a ésta tarjeta, (# 2) como llevan a cabo las investigaciones
Cualitativas?

a) Cuentan con un departamento de Investigacién de Mercados
b} Utilizan los servicios de una agencia especializada.

c) Ambas. (ay b)

d) Por medio de su Agencia de Publicidad.

8.4Que es lo que se puede investigar con una Sesién de Grupo?

9.¢Cual cree usted sea el minimo y el méximo de tiempo que se debe ocupar
en cada Sesién de Grupo?
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10.4Por qué deciden lievar a cabo una investigacién con Sesiones de Grupo?

11.¢Me podrfa explicar brevemente la mecénica de una Sesién de Grupo?

12.4Como cree usted que debe de ser el moderador ideal de una Sesién de
Grupo, que apariencia debe tener y cuales deben ser sus principales caracte-
risticas. (Profundizar y no olvidar mencionar edad, sexo, profesién, entre otras
cosas)

13.Aproximadamente, {cuanto tiempo se lleva una investigacién con Sesio-
nes de Grupo; suponiendo que se van a realizar 8 sesiones?
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14.¢De que manera Hevan a cabo el reclutamiento de los participantes de las
Sesiones de Grupo?

15.4Cual es el minimo y cual es el maximo de participantes de una Sesién de
Grupo?.

Minimo Maximo

16.4Cuanto tiempo considera usted que debe de pasar para que una persona
que ha estado en una Sesién de Grupo pueda volver a participar?

17.LCuantas Sesiones considera usted se deben realizar por segmento para
obtener mejores resultados en una Investigacién?

18.¢Considera usted necesario realizar unainvestigacién cuantitativa sisevan
allevar a cabo Sesiones de Grupo?

a) Si b) No c) Aveces

19.4Porque razédn lo considera asi?
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(Preg. 20 solo si contesto si 0 a veces en Preg. 19)
20..Debe realizarse previa o posteriormente esa investigacién cuantitativa?

a) Previamente b) Posteriormente

21.¢Cual considera usted que esla principalventaja delas Sesiones de Grupo?

22.Cual consldera usted que es la principal desventaja de las Sesiones de
Grupo?

Nombre de! entrevistado
Puesto
Nombre de la empresa
.. Direccion

Teléfono
Fecha

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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RELACION DE EMPRESAS Y PERSONAS
ENTREVISTADAS

ANDERSON CLAYTON & CO, S.A.
LIC. RICARDO ALVAREZ

AVON COSMETICS, S.A. DE C.V.
LIC. ALMA E. NAVARRO

BANCA SERFIN, S.N.C.
LIC. MANUEL MARTIN

BARBA MAGADAN
LIC. GLORIA ESTHER ELQUEA GARCIA

BRISTOL MYERS DE MEXICO, S.A.
LIC. CARLOS GUZMAN

CELANESE MEXICANA, S.A.
ING. GUSTAVO OJEDA LOPEZ AGUADO

CIBA GEIGY MEXICANA S.A. DEC.V.
LUS FELIPE SANCHEZ PUGA

COCA COLA EXPORT
LIC. BERTHA AVANDIA

COLGATE PALMOLIVE, S.A. DEC.V,
DR. CARLOS GOMEZ PALACIOS

COMPANIA NESTLE S.A. DE C.V.
LIC. ROBERTO VALDES

DECORACIONES Y NOVEDADES S.A. DEC.V.
LIC. CARLOS VARELA

EDIATORIAL MEX-AMERIS, S.A.
LIC. ALFONSO HORTA
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ER SQUIBO & SONS DE MEXICO
LIC. MARTHA SALAMANCA

FABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA, S.A.DEC.V.
L.E. JOSE MA. GARCIA

GRUPO SYNKRO
LIC. CARLOS FERNANDEZ

GUILLETTE DE MEXICO Y CIA
ING. RODOLFO LOBO

INDUSTRIAS POLIFIL, S.A.DEC.V.
RAFAEL GAMBOA

J WALTER THOMPSON DE MEXICO, S.A.
ELIZABETH BERISTEIN

JOHNSON & JOHNSON DE MEXICO, S.A. DE C.V.
LIC. YOLANDA CHRISTLIEN

KIMBERLY CLARK DE MEXICO
LILIA NEIRA

MCCANN ERICKSON
LIC. JAVIER OTADUY

NISSAN MEXICANA, S.A. DEC.V.
LIC. MIGUEL A. AGUILAR

ORGANIZACION BIMBO
DIRECCION CORPORATIVA IMPULSORA, S.C.
LIC. EDUARDO RIOS

PANAMERICANA OGILVY & MATHER
LIC. PALOMA ALTOLAGUIRRE

PEPSI COLA MEXICANA S.ADEC.V.
SR. DAVID JONGOITUD

PRODUCTOS DE MAIZ, S.A.DEC.V.
LIC. JULIO CASTANEDA
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SANOF| DE MEXICO, S.A. DEC.V.
LIC. CESAR BONILLA

SLOGAN PUBLICIDAD, S.A. DE C.V.
LiC. CARGLOS GOMEZ CHICO

VIDEO MAXIMO, S.A. DEC.V.
ING. MIGUEL ANGEL VIVES

NOTA: UNA MINORIA DE ESTAS EMPRESAS NO LLEVAN A CABO
SESIONES DE GRUPO
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CONCLUSIONES

Las Sesiones de Grupo como una técnica de Investigacién de Mercados
Cualitativa proporcionan a la empresa informacién de incalculable valor para
apoyar la toma de decisiones .

Actualmente, es el método mas utilizado para obtener informacién de tipo
emocional, imposible de obtener mediante otras técnicas, recordando que
nunca un método va a sustituir a otro.

Esta técnica utilizada en Mercadotecnia va muy ligada a la Psicologia Sociat
ya que busca interpretar el comportamiento del individuo en un grupo dado.

La fuerza comparativa de las Sesiones de Grupo radica en la habilidad de
observar la interaccidn sobre un tema determinado.

En funcién de que las Sesiones de Grupo se vean unicamente como un
compiemeto alos otros métodos de recoleccion de datos primarios, y del uso
incorrecto que se haga de ellas, se estard desaprovechando esta valiosa
herramienta, ademas de que las sesiones no podran alcanzar la plenitud de su
potencial.

La apertura, la globalizacion y la modernizacidn del mercado exigen a la
empresa establecida en México conocer y comprender perfectamente al
usuario de sus productos o servicios para poder cumplir eficazmente con
todos sus objetivos.

Latécnicade las sesiones de grupo es una de las herramientas mas Gtiles para
proporcionar informacién que se va a utilizar en la toma de decisiones.

Los conocimientos adquiridos hasta el momento permiten tener conciencia de

lamanera de cémo llevar a cabolas Sesiones de Grupo en México, por tanto,
se ha cumplido con los objetivos de la investigacion.
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