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4, g investigacion del pablico es fundamental para el proceso de
comunicacién y es también un elemento critico para lograr un mayor
impacto y el éxito de la campana. Informa la estrategia, mejora

la efectividad del mensaje y la ejecucidn creativa, y responde a la
pregunta: ;lo que estoy haciendo cambiard las cosas? Mds importante
aun, aleja al planificador de la peligrosa tarea de hacer suposiciones
acerca de los publicos objetivo y le permite obtener informacion
cultural y contextual que en definitiva puede fortalecer todos los

aspectos de la campana’,

Gary Saffitz, Director Interino, Centro de los Programas de Comunicacién, Universidad
John Hopkins, Facultad de Salud Publica Bloomberg, Baltimore, Maryland, Estados Unidos.

Investigacion del publico objetivo

Comprender a su publico objetivo —las personas que usted desea que reciban su mensaje o participen en su programa—
es fundamental para desarrollar una campana efectiva para el control del tabaco. La informacién sobre la cultura, el estilo
de vida, las conductas, los intereses y las necesidades de su publico objetivo pueden ayudarle a disefiar un programa mas
efectivo y exitoso. Un plan es la base de la campana, y el conocimiento acerca del publico asegura que la campana sea la
adecuada para ese publico. La investigacion de mercado ofrece una forma de obtener informacion.!

En este capitulo, usted descubrird formas para conocer en mayor profundidad a su publico y para determinar si es bastante
uniforme o si estd integrado por grupos distintos que necesitan que los mensajes les sean entregados de maneras diferentes.
Aunque su especializacion en control del tabaco y salud publica sea general, puede mejorar su campafa y la posibilidad de
que esta ayude a reducir el consumo de tabaco mediante un mayor conocimiento de las comunidades individuales a las que
desea ayudar!

Importancia de la investigacion de mercado

Algunas personas o grupos tal vez consideren que la investigacién de mercado es un lujo que se puede suspender cuando
el presupuesto es restringido. Sin embargo, crear una campafa que se comunique con su publico de formas significativas,
relevantes y crefbles puede ahorrar dinero a largo plazo. Imagine las consecuencias si los anuncios publicitarios creados

para motivar a las mujeres embarazadas a dejar de fumar fueran ignorados por el publico objetivo, o el impacto de colocar
publicidad en medios de comunicacién especificos para llegar a los inmigrantes resultara en que los mensajes ofendieran al
publico objetivo. Por lo general, una inversion relativamente pequefia en investigacion de mercado puede revelar problemas
antes de que se invierta en publicidad.

En términos generales, la investigacion de mercado obtiene informacion acerca de su(s) comunidad(es) objetivo. Le ayuda a
entender las motivaciones, los intereses, las necesidades, la cultura, cémo viven los miembros del publico objetivo y como se
relacionan con el tema; en este caso, el tabaquismo. Esta informacion puede ayudarle a elegir las mejores formas o los mejores
canales para llegar a esa comunidad. Cuando ya tiene ideas para los mensajes y formas de comunicarse, la investigacion de
mercado puede servirle para determinar qué ideas son las mas aptas, permitiéndole enfocar su atencion en lo que funcionara
mejor. Este tipo de investigacion, realizada para obtener informacion para el desarrollo de una campafia o programa y sus
materiales, a menudo se denomina investigacion formativa.

3.2 Paquete de herramientas de la campana de Didlogo Global



W

ICO

o
S
o
v
o

Investigacion formativa

También conocida como investigacion del consumidor o investigacidn de mercado en mercadeo comercial, la investigacion
formativa se utiliza para tener una mayor comprension del publico objetivo y del contexto de las conductas actuales de
los miembros del publico con el fin de planificar actividades y mensajes que provocaran el cambio deseado descrito en
los objetivos del programa.

Las preguntas clave en la investigacion formativa son:

L4

igacion

« ;ComMo se comporta hoy el publico objetivo?

Invest

7 ) « ;Cudles son las barreras (percibidas) y los impulsores del cambio
am Entrevistas de grupo de comportamiento?

‘- .7 . 7
xy CON jovenes: Canada + (Qué puede ayudar a superar las barreras y/o atraer a los

impulsores?
En Columbia Britanica, Canada, la Fundacién del P

Corazén y Accidentes Cerebrovasculares de Columbia + (Como se comunica el publico objetivo y obtiene nueva
Britanica & Yukén y la Asociacion del Pulmon de informacion, ideas y conductas?

Columbia Briténica, que conforman la Coalicién

de Aire Limpio de Columbia Britanica, querian mas
informacién sobre el consumo del tabaco para
escupir. Anecddticamente, sabian que la juventud,

en particular los jévenes que forman parte de equipos
deportivos y los de las Primeras Naciones, estaba
consumiendo tabaco sin humo. Se llevaron a cabo
ocho entrevistas de grupo en la provincia con jévenes
que practicaban deportes, de las comunidades de las

La investigacion formativa generalmente incluye tanto métodos
cualitativos como cuantitativos —inclusive entrevistas en
profundidad, grupos de discusiones orientadas y encuestas—

para poder responder estas preguntas. Esta investigacion se realiza
antes de una actividad planificada para analizar la conveniencia de
sus métodos y la estrategia para la poblacion y el entorno objetivo,
asi como al finalizar una actividad para evaluar su efectividad. La
investigacion formativa conduce a la segmentacion del publico

Primeras Naciones, comunidades rurales y grupos de
bajos ingresos. Los resultados incluyeron lo siguiente:

Independientemente de si consumian tabaco o no,
los jévenes participantes comprendieron que las
personas de las Primeras Naciones tenfan una fuerte
conexion con el tabaco sin humo.

Percibian que el consumo de tabaco sin humo

era mayor entre los hombres y en grupos rurales,
grupos de las Primeras Naciones y en ciertos grupos
deportivos organizados (principalmente en hockey,
béisbol y basquetbol).

En el caso de jévenes que habfan probado tanto
cigarrillos como tabaco sin humo, primero habfan
probado los cigarrillos.

No tenfan dificultades para comprar tabaco sin
humo, a pesar de las leyes que prohibian su venta
a menores de 19 anos.

Casi todos los jévenes que participaban en las
entrevistas de grupo no querian que sus hermanos
menores utilizaran tabaco sin humo.

Jack Boomer, Director, Coalicién de Aire Limpio de
Columbia Britanica, Columbia Britédnica, Canada.

objetivo, 0 a la division del publico objetivo en subgrupos de
individuos con atributos e inquietudes comunes. En general,

estos grupos responderdn a diferentes mensajes promocionales 'y
estrategias de colocacion del producto.? Por ejemplo, la investigacion
puede revelar que algunos fumadores responden mejor a mensajes
acerca del alto costo de fumar, mientras que otros responden mejor
a mensajes acerca de las consecuencias negativas del tabaquismo
para la salud; o la investigacion puede revelar que los fumadores
que tienen hijos pequefios responden a mensajes acerca del
impacto del tabaquismo en sus hijos, mientras que los fumadores
sin hijos tienden a responder a mensajes acerca del impacto sobre
su propia salud.
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La investigacion de mercado se puede también utilizar para probar los mensajes y los materiales antes de su distribucion o
difusién al publico general, para ajustar los procesos del programa antes de implementarlos y como control final para asegurar
que todo ocurrird del modo que usted lo ha planificado. Probar las nuevas tacticas e intervenciones antes de difundirlas en
forma mas general se denomina “prueba piloto”.

Las entrevistas de grupo, las entrevistas individuales en profundidad, las entrevistas personales de intercepcién en puntos
centrales, las pruebas preliminares teatralizadas y las encuestas son todas herramientas usadas en la investigacion de
mercado* Los diarios y los registros de actividades, las revisiones de las personas de contacto y las pruebas de legibilidad
son otras formas de recabar més informacion acerca de su publico objetivo. Usted puede decidir utilizar mas de uno de estos
métodos para satisfacer sus necesidades de informacién. El uso de més de un método de investigacion de mercado puede
también ayudar a confirmar la credibilidad de sus conclusiones. Si los resultados obtenidos con un método concuerdan con
los revelados por otro método, es probable que los resultados sean validos.!

Podra encontrar mas informacion acerca de las entrevistas de grupo, las entrevistas individuales, las encuestas cuantitativas
y otras herramientas y métodos de investigacion de mercado en el Capitulo 3 de Diserio e Implementacidn de una Campana
Efectiva de Contramercadeo del Tabaco de los Centros de Control y Prevencién de Enfermedades de Estados Unidos. Para
descargar una copia de este recurso, ingrese a http://www.cdc.gov/tobacco/mcrc/countermarketing/pdf/Tobacco_CM_
Manual.pdf.

La investigacion de mercado puede ser extremadamente valiosa si se lleva a cabo en forma correcta. Para asegurar que los
resultados sean validos, se debe aplicar el método adecuado en forma correcta con las personas apropiadas, y los resultados
se deben interpretar con precision. Debido a la importancia de este paso, |a realizacion de las investigaciones de mercado

por lo general estd a cargo de profesionales especializados en investigacién de mercado. Si usted puede trabajar con
profesionales especializados en investigacion de mercado es importante que participe en todo el proceso de investigacion.
Usted sabe qué tipo de informacion necesita obtener, y es posible que usted sepa mas sobre el control del tabaco que los
profesionales de investigacion.' Para ayudarle a trabajar con los expertos en investigacion de mercado, hemos incluido en este
capitulo informacion sobre los métodos vy las técnicas mas comunes.

Los hallazgos y las conclusiones de un informe de investigacién de mercado no beneficiardn a su programa a menos que
sean aplicables a su campana. En este capitulo y en el Capitulo 2: Planificacién Estratégicay en el Capitulo 7: Publicidad,
explicamos cémo realizar una investigacion de mercado y cémo usar sus resultados para desarrollar su campana.

34

*Dependiendo del pais donde usted viva y la organizacién para la que trabaje, un panel de revision de la metodologia de investigacion puede revisar algunos de
los métodos de investigacion descritos en este informe. Muchos paises, y los organismos gubernamentales, las instituciones académicas y las demds organizaciones
que trabajan con ellos, exigen que las investigaciones en las que participen sujetos humanos se sometan a un proceso de revision para asegurar que el proceso de
investigacion y la recopilacion de informacién no les hardn dano ni invadirdn su privacidad. Verifique los requisitos de su pafs y su organizacion antes de comenzar

su investigacién de publico. Es posible que la aprobacién se demore. ) B »
Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global
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Como obtener informacion sobre sus publicos

Existen dos métodos principales de investigacion de mercado: el método cualitativo (recopila datos de investigacion
descriptivos) y el método cuantitativo (recopila datos de investigacion basicamente numéricos). A veces también se usa
la investigacion cuasicuantitativa. Cada tipo de investigacion genera informacion diferente, por lo tanto podra elegir usar
una combinacion de estos métodos de investigacion para obtener mas informacion acerca de su poblacion objetivo.'
Definiremos y describiremos estos métodos de investigacién de mercado y brindaremos informacion detallada sobre la
realizacion de estos tipos de investigacion de mercado.
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Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa busca informacion acerca de las percepciones, motivaciones y conductas de las personas.
Responde a preguntas como “por qué,” “cudndo” y “como”. Las herramientas mas comunes usadas en la investigacion de
mercado cualitativa son las entrevistas de grupo y las entrevistas individuales en profundidad. Otros tipos de herramientas
incluyen diarios y registros de actividades, revisiones de las personas de contacto y pruebas de legibilidad.

Existen muchos métodos creativos que pueden resultar adecuados:

« Pares de amigos, en los que se recluta a los mejores amigos (generalmente adolescentes o preadolescentes) para discutir
temas delicados.

« Observaciones domiciliarias, en las que le permiten pasar una o dos horas en el domicilio de una persona para aprender
acerca de sus habitos y practicas.

« Registros en video, en los cuales se entrega a las personas camaras de video o cdmaras fotograficas para registrar
su entorno y sus actividades diarias.’

Utilice la investigacion cualitativa para:
« Analizar un tema o una idea.

« Conocer en mayor profundidad el estilo de vida, la cultura, las motivaciones, las conductas y las preferencias
del publico objetivo.

« Saber qué factores impulsan la conducta de los miembros del publico y comprender qué se necesita para
influir en su conciencia, conocimiento, actitudes, intenciones y conductas.

« Aportar informacién para el desarrollo de los materiales y determinar las reacciones frente a los conceptos
o materiales preliminares.

« Determinar si sus materiales comunican los mensajes deseados en forma efectiva y persuasiva.
« Comprender las razones detrds de los resultados obtenidos a partir de la investigacion cuantitativa.
« Entender por qué su programa esta o no esta funcionando como se esperaba.

« Obtener informacion acerca de la efectividad de la implementacién del programa.’

35
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La investigacion cualitativa por lo general se lleva a cabo mediante el uso de los siguientes procesos:

« |dentifique donde puede contactarse con personas que le ayuden a entender mejor a su publico objetivo. Puede ser
un pals, una regién o una comunidad. Estudie las instituciones, los grupos de la comunidad, las influencias culturales, la
economia e inclusive la geograffa para comprender de qué forma afectan lo que el publico objetivo sabe, entiende y cree.

« Seleccione un pequefo grupo de personas que represente de manera general a su publico objetivo. Trate de obtener una
muestra representativa diversa de su publico objetivo.

« Organice un debate a través de entrevistas de grupo o entrevistas individuales, u observe las conductas del publico
objetivo en sus hogares, escuelas, centros de compras, supermercados u otros entornos y haga preguntas luego de las
observaciones.

« Intente que el o los participantes se sientan comodos. Mantenga la discusion algo desestructurada de modo que los
participantes se sientan libres de dar cualquier respuesta, en lugar de elegir de una lista de posibles respuestas.

« Use una guia de discusion o de entrevista para asegurarse que sus preguntas sean relevantes para el objetivo de
su investigacion, pero esté preparado para revisar la secuencia de preguntas sobre la base de las respuestas de los
participantes, en lugar de seguir un orden determinado.' (Consulte el Paso 5 en la seccidon Cémo dirigir entrevistas de
grupo o realizar entrevistas individuales en profundidad, méas adelante en este capitulo, si desea saber como desarrollar
una gufa para el moderador).

La investigacion cualitativa brinda informacion en profundidad que es importante para la investigacion de mercado, pero
estos resultados no son cuantificables y no pueden estar sujetos a analisis estadisticos ni proyectarse a la poblacion a la cual
pertenecian los participantes. Los participantes no constituyen una muestra representativa, las muestras son relativamente
pequenas y no se formulan exactamente las mismas preguntas a todos los participantes. Si bien usted puede obtener
informacién muy valiosa a partir de la investigacion cualitativa, no obtendrd resultados que pueda proyectar al publico
objetivo en su conjunto aunque realice muchas investigaciones. Para ello, necesitara una investigacion cuantitativa.' En la
seccion siguiente analizaremos los métodos para dirigir entrevistas de grupo y realizar entrevistas individuales.

Entrevistas de grupo

En una entrevista de grupo, un moderador calificado utiliza una gufa de discusién para facilitar discusiones de una a dos horas
entre cinco a diez participantes. Por lo general, la sesion se realiza en persona. Si esto no fuera posible debido a la distancia
geografica u otros factores, otra opcion es llevar a cabo la sesion por teléfono o computadora. El moderador conduce la
sesion mientras los participantes conversan libremente. A medida que surjan nuevos temas relacionados con el material,

el moderador realiza preguntas adicionales.! Generalmente, las entrevistas de grupo se utilizan para llevar a cabo las
siguientes tareas.

« Desarrollar una estrategia de comunicaciones de la siguiente forma:
« Aprendiendo acerca de los sentimientos, los motivadores y las experiencias relacionadas con un tema de la salud.
« Analizando la factibilidad de medidas potenciales desde el punto de vista del publico.
« |dentificando barreras para esas medidas.

« Investigando qué beneficios el publico considera los mas necesarios y cree que pueden ser generados a partir de
la toma de una medida determinada.

« Conociendo como el publico utiliza los entornos, los canales y las actividades.
« Captando el lenguaje que el publico utiliza para conversar acerca de un tema relacionado con la salud.

« Identificando las diferencias culturales que pueden afectar la transmision del mensaje.

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



gﬁ Coémo disefar una campana
B para adultos jovenes: Canada

El territorio del Yukdn es un inmenso territorio ubicado
en el norte de Canada con poca poblacion. El porcentaje
de fumadores es alto, en especial entre los jovenes y los
adultos jévenes. La investigacion a través de entrevistas
de grupo se llevo a cabo para ayudar a disefiar una
campana de reduccién del tabaquismo destinada a
fumadores adultos jévenes. Los resultados principales
de la investigacion a través de entrevistas de grupo
fueron que los adultos jévenes:

« Sienten que fumary la decision de dejar de fumar son
actividades personales individuales.

« Respetan las decisiones de otras personas en lo que
respecta al tabaquismo y sienten la responsabilidad de
no imponer sus valores o elecciones a otros.

« Son conscientes de la contradiccion que existe entre
el deseo de tener el control sobre sus vidas y ser un
adicto a la nicotina.

« Su decision esté significativamente afectada por
factores sociales para seguir fumando, y que respaldan
o socavan los esfuerzos para dejar de fumar.

« Son conscientes de los efectos del tabaquismo para
la salud.

« Estan fuertemente a favor de los espacios publicos
libres de humo.

« Se ven afectados en forma negativa por la discrepancia
entre lo que saben del tabaquismo y lo que hacen, y
esto dana la imagen que tienen de si mismos.

« No ven nada incongruente acerca del tabaquismo y un
estilo de vida fisicamente activo.

« No comprenden el proceso para dejar de fumar y
desean informacion y herramientas concretas que los
ayuden a hacerlo.

Como consecuencia de estos hallazgos, el departamento
de salud creé una campana que:

« Ayudé a los adultos jovenes a entender el proceso para
dejar de fumar comparandolo con la finalizacion de
una relacion intima.

« Presentd una variedad de experiencias individuales
relacionadas con el tabaquismo y dejar de fumar.

« Desarrolléd un conjunto de herramientas y recursos
para brindar asistencia practica a fumadores adultos
jovenes para complementar la campana en los medios
de comunicacién masiva.

« Utilizd un enfoque objetivo que dio prioridad a la eleccién
y las decisiones individuales de “personas reales”.

Paula Pasquali, Directora, Programas de Salud
Comunitaria, Departamento de Salud y Servicios Sociales,
Gobierno de Yukén, Territorio de Yukon, Canada.

« Analice las reacciones a los conceptos de los mensajes
(pruebas de conceptos) aprendiendo por qué los
conceptos impactan o no en el publico.

« Desarrolle hipotesis (preguntas amplias) para la
investigacion cuantitativa, e identifique la variedad de
respuestas que se deben incluir en cuestionarios cerrados.

« Proporcione informacién de los resultados de la
investigacion cuantitativa obteniendo informacion
en profundidad de los miembros del publico.

« Practique una lluvia de ideas para detectar posibles
mejoras del programa.’

Ventajas:

« Lainteraccion del grupo puede generar pensamientos y discusiones
profundas.

« Lainteraccion del grupo puede estimular la discusion de ideas dado
que los participantes pueden aprovechar las ideas de los demds.

» Los moderadores tienen muchas oportunidades para sondear
las respuestas.

« Las entrevistas de grupo brindan informacién mas vélida acerca
de las complejidades de los pensamientos y conductas del publico
que las encuestas.

« Los grupos proporcionan la opinién de una cantidad de personas
en relativamente poco tiempo.

Desventajas:

« Los hallazgos no se pueden proyectar al publico objetivo en
Su conjunto.

« Las entrevistas de grupo tal vez exijan un trabajo intensivo y sean
costosas, especialmente cuando se realizan en distintos lugares.

« Las respuestas del grupo no necesariamente reflejan las opiniones
de las personas. Es posible que algunas personas dominen la
discusion, influyan en las opiniones de otros o ambas cosas.
Ademads, el facilitador tal vez no pueda observar las reacciones
de todos a cada pregunta.

« (Cada persona tiene sélo de 10 a 15 minutos para hablar.

« El moderador podria hacer preguntas guiadas o descuidar el
sondeo de informacién crucial.

3.7
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4 .
am Entrevistas personales:
o Estados Unidos

Un joven actor estadounidense de television y cine
que habfa perdido a varios miembros de su familia
a causa del tabaco ofrecié su tiempo para hacer

un aviso para dejar de fumar. Se desarrollaron un
concepto y un guion publicitario para estimular a
los fumadores a considerar la posibilidad de dejar
de fumar haciéndolos pensar en cémo su propia
muerte a causa del tabaco consumido afectaria a
sus seres queridos.

Antes de producir los comerciales, la organizacion
patrocinante realizd entrevistas personales con
fumadores adultos con el objeto de verificar que el
guién y las imagenes comunicaran en forma clara

y convincente el mensaje deseado. Se mostro a
fumadores el concepto del comercial y se les formuld
una serie de preguntas. Se realizaron entrevistas
individuales en lugar de entrevistas de grupo

porgue era importante que los fumadores fueran
honestos y vulnerables al compartir sus reacciones. La
organizacion patrocinadora temfa que si los fumadores
se encontraban juntos en una entrevista de grupo
pudieran ponerse a la defensiva acerca del mensaje
del comercial de que el consumo de tabaco podia en
definitiva lastimar a sus seres queridos.

El enfoque funciond. Las entrevistas personales
generaron respuestas honestas y sinceras de los
fumadores. Las entrevistas también revelaron que
muchos participantes no reconocieron al actor. Como
resultado, se tomo la decision de identificarlo en la
pantalla al comienzo del comercial. Ademas, el guion
original incluyé una linea aclarando que el abuelo del
actor no pudo dejar de fumar a pesar de saber que

el tabaco lo estaba enfermando. Esa linea no resultd
crefble para los participantes. Creyeron que el abuelo
deberfa haber dejado de fumar —y lo habria hecho—
si hubiera sabido que fumar lo estaba enfermando.
Estos participantes afirmaron que dejarfan de fumar en
el mismo instante en que se enteraran que el tabaco
les estaba causando un dafo grave. Se modifico el
guioén para resaltar el sufrimiento del abuelo, con el
cual los participantes de la investigacion se sentian
identificados, en lugar de enfocarse en su fracaso en
dejar de fumar!

3.8

El proceso, los usos, los beneficios y las desventajas de las entrevistas

en profundidad son similares a los de las entrevistas de grupo, salvo

que el entrevistador habla con una persona a la vez. Las entrevistas

en profundidad se pueden realizar en un establecimiento central o

en el domicilio o lugar de trabajo del participante. Al igual que con las
entrevistas de grupo, las entrevistas individuales se pueden realizar
también por teléfono o computadora. Si bien las entrevistas llevan mas
tiempo, por lo general las respuestas son mas objetivas porque cada
participante es entrevistado por separado y, por lo tanto, su respuesta no
estd influenciada por las respuestas de los demds.

Como dirigir entrevistas de grupo o realizar
entrevistas individuales en profundidad

Estos son los siete pasos principales para dirigir entrevistas de grupo y
realizar entrevistas individuales en profundidad:

1. Planifique la investigacion.

2. Elijaellugary el formato de las entrevistas de grupo o las entrevistas
individuales.

3. Cree una herramienta de seleccion de reclutamiento, o “seleccionador
de reclutamiento”.

Reclute participantes.
Desarrolle una guia para el moderador.

Organice las entrevistas de grupo o realice las entrevistas individuales.

N o v ok

Analice y utilice los resultados.

pana de Diadlogo Global

&



W

Paso 1: Planifique la investigacion.
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Determine lo siguiente:

L4

« Qué desea saber. Decida como utilizara los resultados de las entrevistas de grupo o de las entrevistas individuales
antes de iniciar la investigacion. Prepare las preguntas que usted desea que se respondan y verifique que la guia del
moderador plantee las preguntas. (Remitase al Paso 5 para mas informacién sobre cémo desarrollar una gufa para el
moderador). Usted usaré estas preguntas para analizar los resultados de las discusiones y para organizar el informe
sobre la entrevista de grupo o la entrevista individual.

igacion

« Cudando necesita tener la informacion. Sus plazos determinaran el modo en que usted realizara el reclutamiento y,
en cierta medida, sus costos.

Invest

« Como aplicara los conocimientos adquiridos. Asegurese de poder volcar en la practica la informacion que
ha obtenido!

« Su presupuesto. Su presupuesto le indicara cuantas entrevistas de grupos puede coordinar o cudntas entrevistas
individuales puede realizar, en cuantos lugares, y cuénto trabajo podra delegar a contratistas tales como especialistas
en investigacion de mercado.

« Sus criterios para los participantes. Use las siguientes sugerencias como ayuda para seleccionar participantes.

« Elija personas que sean representativas de su publico. Tal vez le convenga organizar grupos separados con los
‘cumplidores”, aquellos que ya han iniciado la conducta deseada (p. ej. no fumadores o aquellas personas que
han dejado de fumar), y “no cumplidores”, aquellos que no han comenzado con la conducta deseada (p. €.
fumadores actuales). Esta estrategia ayudard a identificar qué acciones adoptan los “cumplidores” y por qué.

"

Esas acciones luego pueden analizarse con los “no cumplidores”.

« No elija a expertos. Excluya a los investigadores de mercado y a los profesionales de la publicidad debido a su
familiaridad con los métodos, y excluya a quienes sean especialistas en el tema o a los que otros miembros del
grupo puedan creer que lo son. Por ejemplo, excluya a profesionales de la salud de las entrevistas de grupo
cuando el tema esté relacionado con la salud (@ menos que, obviamente, su publico objetivo sean profesionales
de la salud). Ademas, se debe excluir de las entrevistas de grupo relacionadas con el control del tabaco a toda
persona que se dedique a la produccién, distribucion o mercadeo de productos de tabaco!!

« Organice a los participantes teniendo en cuenta el sexo, la raza, la edad y el nivel de educacién formal u
otra(s) caracteristica(s) dentro de cada grupo. Los participantes con caracteristicas afines son mas propensos
a expresarse libremente. Si su publico objetivo incluye personas con diferentes rasgos demograficos, considere
si no es necesario realizar sesiones separadas para cada segmento del publico para determinar si las diferencias
entre los grupos es significativa.!

« Seleccione personas que tengan relativamente poca experiencia en entrevistas. L as reacciones de los
participantes deben ser espontaneas. Esta observacion lo ayudaré a evitar entrevistar a “profesionales”
de entrevistas que hayan participado en numerosas entrevistas de grupo o entrevistas individuales y que,
en consecuencia, pueden liderar o dominar la discusion. Generalmente, las herramientas de seleccion de
reclutamiento excluyen a personas que han participado en investigaciones cualitativas en los Ultimos seis
meses. (Remitase al Paso 3 para mas informacion sobre seleccionadores de reclutamiento).!

« Lacantidad de entrevistas de grupos que dirigira o la cantidad de entrevistas individuales que realizara. Si esta
utilizando entrevistas de grupo, organice por lo menos dos grupos con cada segmento del publico. Por ejemplo, si esta
organizando entrevistas de grupo con hombres y mujeres, necesitara por lo menos cuatro grupos: dos con hombres y
dos con mujeres. Si esta utilizando entrevistas individuales, realice 10 entrevistas para cada segmento del publico!

Silas percepciones del publico varian o las opiniones no son claras, tal vez sean necesarias mas entrevistas de grupo o
entrevistas individuales, especialmente si revisa la guia del moderador para analizar en mas detalle los temas sin resolver.!
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Paso 2: Elija el lugar y el formato de las entrevistas de grupo o de las individuales.

Existen diversas formas de dirigir entrevistas de grupo o de realizar entrevistas individuales.

« Sepueden utilizar centros de entrevistas de grupo profesionales para reclutar participantes. Estos centros ofrecen
equipos de grabacion de sonido, equipos de grabacién de video o ambos, y espejos unidireccionales con salas de
observacion. Sin embargo, estos centros son con frecuencia costosos y tal vez no estén disponibles en todas las regiones

0 paises.

Investigacion de publico con

74 consumidores de cigarrillos y
B ¥ Usuarios de pipa de agua: Siria

Debido a la epidemia emergente de fumadores de
pipa de agua en Siria y el Medio Oriente y la idea

de que no es tan perjudicial como fumar cigarrillos,

el Centro de Estudios del Tabaco de Siria realizd
entrevistas en profundidad con fumadores de pipa

de agua y fumadores de cigarrillos para averiguar

las diferencias de actitud entre los dos grupos. Las
entrevistas revelaron que las personas que fuman
pipa de agua lo perciben como una experiencia

social placentera inserta en rituales culturales, y

los fumadores de cigarrillos perciben su habito

como una adiccion personal, mundana y opresiva.

A diferencia de los fumadores de cigarrillos que

se sentfan estigmatizados, los fumadores de pipa

de agua sentian que su conducta era socialmente
aceptable. Los fumadores de cigarrillos consideraron
que los cigarrillos son perjudiciales para su salud

y la de quienes los rodean, pero los fumadores de
pipa de agua opinaron que fumar pipa de agua era
relativamente menos perjudicial para si mismos y para
los demds. Los fumadores de cigarrillos consumian
cigarrillos para controlar el estrés, pero los fumadores
de pipa de agua fumaban para entretenerse, por
placer o como escape. Para los fumadores de cigarrillos
y de pipa de agua, dejar de fumar es una cuestion de
voluntad y conviccién. La mayorfa de los fumadores
de cigarrillos habfa intentado dejar de fumar, pero muy
pocos fumadores de pipa de agua lo habfan intentado,
y la mayoria no estaban interesados en abandonar el
habito. Lo que resulta desalentador es que algunos
fumadores de cigarrillos habian tratado de dejar el
cigarrillo pasando a fumar pipa de agua, pero luego
volvieron al cigarrillo.

Wasim Maziak, Director, Centro de Estudios del Tabaco
de Siria, y Profesor Adjunto, Universidad de Memphis,
Tennessee, Estados Unidos.

3.10

« Se pueden utilizar los servicios de teleconferencia para las entrevistas
de grupo. La mayoria de los servicios de teleconferencia permite que
los observadores escuchen sin ser escuchados. Algunos cuentan
con la capacidad de permitir que el moderador vea la lista de
participantes (con un simbolo al lado de la persona que esté hablando
en ese momento) o que vea las notas, enviadas por un técnico, de
observadores que estan escuchando la llamada. También algunos
servicios de teleconferencia sirven para reclutar participantes.' Es
posible que estos servicios no estén disponibles en todas las regiones
0 paises y tal vez no sean adecuados en zonas donde muchas personas
no tienen teléfonos.

« Puede organizar entrevistas de grupo o entrevistas individuales en salas
de reuniones de edificios de oficinas, lugares de culto, casas, hogares de
ancianos o en otros lugares. Si no contara con una sala de observacion
con espejo unidireccional, coloque parlantes o un circuito cerrado de
television en una sala préxima para los observadores. O grabe la sesion
(en audio o video, 0 ambos). En algunos casos, puede tener a uno o
dos observadores en silencio tomando notas en la sala, pero no deben
hablar ni interactuar con el moderador o los participantes. También
puede utilizar un grabador de cinta para grabar las sesiones, aunque
tal vez necesite dos grabadores o micréfonos, uno en cada extremo
delasala!

Como trabajar con socios para realizar entrevistas de grupo

Quizé usted pueda asociarse con organizaciones comunitarias para
realizar entrevistas de grupo con el objeto de ahorrar dinero o lograr el
acceso a poblaciones dificiles de llegar. Los grupos comunitarios pueden
reclutar participantes para las entrevistas de grupo (utilizando sus criterios
de reclutamiento) y pueden proporcionar el lugar, mientras usted brinda
incentivos a los participantes y, a veces, al grupo comunitario. Tal vez la
organizacion comunitaria quiera que las entrevistas de grupo tengan
lugar como parte de sus reuniones periddicas programadas o le ayude

a programar sesiones separadas para las entrevistas de grupo.’

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



Entornos innovadores para

.ﬁ las entrevistas de grupo:
B& varios paises

“He organizado entrevistas de grupo en areas muy
rurales que no cuentan con salas de reuniones, y nos
tenemos que sentar bajo un arbol de gran tamafo.

En ciertas comunidades no existen las sillas y tenemos
que sentarnos sobre troncos de arboles. Cuando
utilizamos troncos para sentarnos, organizamos a

los participantes en un tridngulo o cuadrado, y el
observador se sienta en uno de los extremos de los
troncos”.

Edith Wellington, Funcionaria Sénior de Investigacién de
Salud, Servicio de Salud de Ghana, Ghana.

“He organizado entrevistas de grupo en escuelas
secundarias, en la playa, en el patio de una casa, en
la sala de conferencias de nuestra oficina; nuestros
colegas a menudo lo hacen a la intemperie bajo los
arboles. Basicamente, las llevamos a cabo donde las
personas se relnen y se sienten seguras”.

Debra Efroymson, Directora Regional, HealthBridge
(antes PATH Canada), Bangladesh.

“Al trabajar con una unidad sanitaria local en Ontario,
el corazén de la region de cultivo de tabaco de
Canada, queriamos entender qué pensaban los
jovenes de las politicas contra el tabaquismo, la
prevencion del tabaquismo y las politicas para dejar
de fumar. En esta zona rural, donde no existe ningun
servicio de transporte publico, debimos realizar
nuestra investigacion de publico en los lugares donde
se reunian los jovenes. Les ofrecimos un refrigerio
(pizza y jugo), un pequefio incentivo econémico y
llevamos a cabo entrevistas de grupo en las cafeterias
de las escuelas secundarias, en centros comunitarios
e, inclusive, en canchas de hockey. Los mejores
lugares fueron aquellos donde los jovenes se sentian
cémodos al hablar”.

Nancy Dubois, Consultora de Salud Publica, Du-B-Fit
Consulting, Canada.

Ventajas:

No requiere demasiado esfuerzo reclutar participantes.

Se puede utilizar el lugar de reunién habitual, conveniente y familiar
de su socio!

Desventajas:

Puede tener poco control sobre la cantidad de personas que vendra
0 sobre la composicion de las entrevistas de grupo. Es posible que
los entrevistados se conozcan entre si, lo cual afectard la dindmica de
las entrevistas de grupo y reduciré la confiabilidad de los resultados.

Dado que una entrevista de grupo puede durar una o dos horas, es
diffcil incluir una de estas entrevistas en una reunion regular.

Programar una entrevista de grupo para el futuro cercano puede ser
diffcil dado que muchas organizaciones establecen sus calendarios
con meses de anticipacion.!

Trabajando con su contacto en la organizacion asociada, desarrolle un
acuerdo que incluya los siguientes elementos:

Una descripcion de su organizacion

Una descripcion del material o tema que se discutird y el propdésito
de la discusion

Detalles de los participantes que debe reclutar
Un resumen de las actividades que se llevaran a cabo

Los incentivos que ofrece a la organizacién asociada y/o a los
participantes

Una explicacion detallada de los motivos por los cuales el
socio no debe divulgar detalles del tema a los participantes
en forma anticipada

Como protegerd la confidencialidad de los participantes
Si compartira la informacion obtenida y, en ese caso, cémo lo hara

Una declaracion de que la discusion serd grabada en audio o video,
si corresponde!

W

o
.!
)
3
o
v
o

L4

igacion

Invest




Cuando el acuerdo esté terminado, decida como reclutara a los participantes. Si programa las entrevistas de grupo
inmediatamente antes o después de las reuniones regulares del grupo comunitario, quizas a los participantes les resulte
mas conveniente concurrir. Una persona de la organizacion —o usted, en nombre de la organizacion— puede solicitar
la participacion de sus miembros. Ademas, si va a ofrecer refrigerios o incentivos, comente esto a los participantes con
anticipacion para estimularlos a concurrir y estar presentes durante toda la reunion.!

También puede reclutar miembros de su socio para que concurran a la reunion especial. Este enfoque ofrece la posibilidad de
seleccionar participantes. Ademas, tal vez los participantes se distraigan menos en una reunion destinada a su investigacion
gue en una entrevista de grupo organizada como parte de una reunién regular

Si'es usted quien realiza el reclutamiento para la reunién, tendrd mayor control sobre lo que se le informe a las personas
acerca de las entrevistas de grupo y podra seleccionar posibles participantes. Sin embargo, el reclutamiento lleva una gran
cantidad de tiempo 'y, tal vez, los miembros de la organizacion estén mas dispuestos a participar si conocen a la persona que
los interroga. Si es la organizacién asociada la que recluta a los participantes, deberd dar instrucciones detalladas al reclutador.
Estas instrucciones deben incluir (1) una descripcién escrita general (no especifica) del tema, que se deberd leer a los posibles
participantes en forma textual y (2) un cuestionario para seleccionar participantes.’

Paso 3: Como crear una herramienta de seleccion de reclutamiento.

312

Una herramienta de seleccion de reclutamiento es un cuestionario breve que se realiza a posibles participantes, por lo

general por teléfono, para verificar que cumplan los criterios que ha desarrollado en el Paso 1. El cuestionario de seleccién
(seleccionador) debera servirle para excluir a personas que no cumplen con sus criterios. Se puede informar a los posibles
participantes acerca del tema de la investigacion (“‘un tema de salud”), pero no se les debe informar acerca del tema especifico
("publicidad para estimular a los fumadores a dejar de fumar”). Silos participantes conocen el tema en forma anticipada,
pueden formular ideas o informarse mas sobre el tema. Por motivos similares, tampoco deben saber quién es el patrocinador
de la investigacion. El seleccionador d ebe asegurar una combinacién de participantes para los grupos, como por ejemplo el
equilibrio entre hombres y mujeres, aunque quizas quiera que el grupo esté formado sélo por un sexo, un grupo etario, etc.
(Ver Apéndices 3.1, 3.2y 3.3 si desea ejemplos de seleccionadores de reclutamiento).

Paquete de herramientas de la campai




Tabla 3.1: Ventajas y desventajas de los formatos para entrevistas de

grupo y entrevistas individuales'

Formato

Caraacara

El moderador/entrevistador
y los participantes estan

en una sala, por lo general
sentados alrededor de una
mesa. Los observadores
(miembros del equipo de
investigacion) estan detras

de un espejo unidireccional.

Teléfono

El moderador/entrevistador
y los participantes estan en

una llamada en conferencia.

Los observadores sélo
escuchan.

Sesiones de chat por Internet

El moderador y los
participantes “conversan”
mientras los observadores
solo leen.

Ventajas

Se puede evaluar el lenguaje corporal.

Los observadores pueden estar

presentes sin distraer a los participantes.

La sesion se puede grabar en video y
compartir con otros que no pudieron
concurrir.

Los participantes prestan toda su
atencion.

La sesion es mas comoda para los
participantes y los observadores.

Entre los participantes se puede
facilmente incluir a personas de zonas
rurales o pequefos pueblos, asi como a
quienes no pueden dejar sus casas.

Un anonimato relativo puede generar
una discusion mas franca de temas
delicados.

Se obtiene un registro completo de la
sesion en forma instantanea.

« Un anonimato relativo puede generar

una discusion mas franca de temas
criticos.

Desventajas

Los participantes pierden su
anonimato.

El proyecto es més costoso si las
sesiones se llevan a cabo en varios
lugares.

Las sesiones pueden presentar
problemas logisticos en areas rurales o
en pueblos pequenos.

No se pueden evaluar las reacciones
no verbales.

Es mas dificil detectar reacciones a
presentaciones visuales. (Se pueden
enviar en forma anticipada, pero tendra
menos control sobre la exposicion).

El entorno puede distraer a los
participantes.

Puede haber interferencia de ruidos
de los ambientes de las personas que
realizan las llamadas.

Limita la participacion a quienes tienen
teléfono.

La sesion sélo es til para trabajar con
participantes que se sienten comodos
con este tipo de comunicacion y esta
limitada a quienes tienen acceso a una
computadora.

El ritmo relativamente lento limita los
temas que se pueden abarcar.

Es imposible evaluar si los participantes
cumplen los criterios de reclutamiento.

El lenguaje corporal y el tono de la voz
no se pueden evaluar.

Es mas dificil detectar reacciones a
presentaciones visuales. (Se pueden
enviar en forma anticipada, pero tendra
menos control sobre la exposicion).

El entorno puede distraer a los
participantes.
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Paso 4: Reclutamiento de participantes.

3.14

Elija personas adecuadas para las entrevistas de grupo o las entrevistas individuales. Aunque sea un contratista quien realice
el reclutamiento, verifigue que se sigan estrictamente las instrucciones del seleccionador para que solo se incluya en la
investigacion a personas que rednan los requisitos.!

Se debe reclutar a los participantes por teléfono de una a tres semanas antes de las sesiones. Si el reclutamiento por teléfono
no es una practica habitual en la cultura, reclute verbalmente, mediante volantes o avisos en los periédicos. Su identificacion
de los posibles participantes dependera del entorno, los criterios de reclutamiento y los recursos con los usted que cuente.!

Si usted elige reclutar participantes por si mismo, tenga en cuenta las siguientes sugerencias.

Para llegar a grupos especificos sesgmentados segtin el tipo de trabajo, intereses o geografia:
« Coloque un aviso en una publicacién local que sea utilizada por el publico objetivo.
« Para llegar a miembros de sindicatos, coloque un anuncio en el boletin informativo del sindicato.

« Para llegar a adultos en un vecindario especifico, coloque un anuncio en el periédico del vecindario.

Para llegar a grupos que estan afiliados a instituciones religiosas o comunitarias:

« Trabaje con instituciones religiosas u organizaciones comunitarias cuyos miembros retinan los criterios de su publico. (Una
pequena donacién o un obsequio en especie pueden estimular a estas organizaciones a realizar el reclutamiento por usted).
Por ejemplo, para llegar a adultos, pdngase en contacto con iglesias locales, guarderias u organizaciones deportivas.

Para llegar a publicos que estan inscritos en organizaciones o son clientes de las mismas:
« Trabaje con las personas de contacto que interactlen con los publicos a los que intenta llegar.
« Parallegar a adolescentes que todavia estan en la escuela, péngase en contacto con los docentes.
« Parallegar a inmigrantes recientes, comuniquese con instructores de cursos de idiomas.
« Parallegar a mujeres embarazadas, pongase en contacto con clinicas que presten asistencia médica.

« Para llegar a médicos y enfermeras, comuniquese con sistemas de atencion médica u hospitales.

Para llegar a publicos que tienen caracteristicas demograficas especificas, o que son miembros de una organizacion
0 asociacion:

« Compre listas de nimeros de teléfono de personas con ciertas caracteristicas (existen servicios que venden estas listas),
o identifique a profesionales a través de una asociacién o un servicio de listas de correo relevante. Por ejemplo, llegue a
personas de negocios en grupos civicos locales u organizaciones de servicios.

Para obtener mas apoyo en el reclutamiento de miembros del publico objetivo:

« Consiga ayuda de una clase universitaria de investigacién de mercadeo o publicidad si los estudiantes tienen conocimiento
y experiencia en investigacion a través de entrevistas de grupo. Tal vez puedan encontrar formas innovadoras de llegar a
publicos y tienen tiempo para hacerlo. Por ejemplo, reclute adultos jovenes en bailes, ferias o eventos recreativos.

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



Los centros de entrevistas de grupo generalmente identifican a miembros del publico a través de sus propias bases de datos. Si tiene
los fondos necesarios, puede contratar a una agencia de entrevistas de grupo o a un reclutador independiente para que realice el
reclutamiento por usted. Pbngase en contacto con asociaciones profesionales de mercadeo o publicidad para obtener directorios
telefénicos de centros de entrevistas de grupo. Solicite recomendaciones sobre los centros de entrevistas de grupo a companias de
investigacion de mercado. Dos directorios de centros son la Guia Verde: Directorio Mundial de Companias y Servicios de entrevistas de
grupo de la Asociacion Estadounidense de Mercadeo: (disponible en http://www.greenbook.org/) y la Guia Azul de la Asociacion

de Investigacion de mercadeo (disponible en http://www.bluebook.org/).

Reclutamiento de personas
'ﬁ sin teléfono para entrevistas
\d de grupo: Bangladesh

En muchas culturas, no todas las casas tienen teléfono,
y por lo tanto no es posible utilizar el teléfono para
reclutar personas para las entrevistas de grupo. Los
siguientes son ejemplos de métodos alternativos para
reclutar participantes para estas entrevistas de grupo:

Trabaje con personas mayores y docentes de la
aldea para captar participantes.

Utilice la “peculiaridad” de ser un extranjero para
reclutar participantes. En muchas comunidades, los
extranjeros atraen la atencion de los pobladores
locales, quienes estaran interesados y participaran
en la actividad del extranjero.

Utilice intermediarios que cuenten con redes
existentes y reuniones regulares con sus redes

a fin de obtener acceso a los miembros de la
comunidad. Un profesional de la salud que tiene
turnos de visitas programadas en una clinica puede
brindarle acceso a sus pacientes para una entrevista
de grupo.

Concurra a los lugares donde su publico se retina,
como eventos deportivos o mercados locales, y
reclute participantes en el lugar.

Debra Efroymson, Directora Regional, HealthBridge,
Bangladesh.

Cémo lograr que las personas se presenten. Para asegurar

la participacion de una cantidad suficiente de personas, ofrezca

un incentivo (por lo general, dinero) y reclute mas personas de las

que necesite. Si todas las personas se presentan, seleccione a las

que mas se ajusten a los criterios de seleccién, agradezca a las demas,
entrégueles el incentivo acordado e invitelas a retirarse. También puede
mejorar la concurrencia de la siguiente forma:

« Programando sesiones en fechas que resulten convenientes para sus
posibles participantes.

« Eligiendo un lugar seguro y conveniente.

« Ofreciendo transporte y reembolsando a los participantes los costos
de transporte acordados.

« Disponiendo de cuidado para los nifos.

« Ofreciendo bocadillos o refrigerios.!

Reclutamiento de personas para entrevistas telefénicas. Si usted
esté reclutando personas para entrevistas telefénicas, haga una hoja de
calculo con espacios para la siguiente informacion sobre cada posible
participante: el huso horario donde se encuentra la persona; la fecha,

la horay el nimero al que se le debe llamar; y el resultado de cada
llamada (por ejemplo, entrevista programada, sin respuesta, ocupado
0 Nno acepto). Este tipo de hoja de calculo puede también ser Util en la
planificacion de entrevistas en persona.!
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Paso 5: Desarrolle una guia para el moderador.

La calidad de la guia del moderador es crucial para el éxito de las entrevistas de grupo. La guia le indica al moderador o
entrevistador qué informacion usted necesita obtener de las sesiones, y le ayuda a que puedan mantener la discusion
encaminada y en el tiempo necesario. Su contratista puede redactar la gufa para usted, pero antes necesitard determinar:

« Qué informacién desea obtener del grupo de entrevista o entrevista individual.

« Como aplicar los conocimientos adquiridos.

« Qué herramientas (informacién descriptiva, conceptos de mensajes u otros materiales preliminares) deberd proporcionar

para las sesiones.’

Las preguntas de la guia se deben relacionar con los propésitos que usted ha identificado. La mayorfa de las preguntas

deben ser abiertas para que los participantes puedan dar méas respuestas en profundidad en lugar de responder sélo “s

uon

0 “no”. También, verifique que las preguntas no estén redactadas de un modo que induzcan a una respuesta en particular.
Por ejemplo, en lugar de preguntar “;qué problemas tiene para dejar de fumar?” redacte la pregunta en forma mas neutral,
preguntando “;qué problemas deben enfrentar los fumadores para dejar de fumar?” o “;existen dificultades para dejar de
fumar?”. Entonces serd mas probable que los participantes ofrezcan respuestas honestas y no las respuestas que ellos piensan
que usted desea escuchar. El tiempo y la profundidad de la investigacién asignada a cada tema deben reflejar la importancia
del tema para sus objetivos. (Remitase al Apéndice 3.4 para un ejemplo de una guia para el moderador).’

Q)

El rol del moderador

No es necesario que el moderador o entrevistador
sea un especialista en el tema, pero sf debe tener
experiencia como facilitador de entrevistas de
grupo y estar bien instruido para formular las
preguntas adecuadas. Ensaye con el moderador
algun tema o inquietud que desee resaltar o discutir
en profundidad. La guia para el moderador es sélo
es0, una guia. Los moderadores con experiencia
fluyen con la conversaciéon, no hacen preguntas
capciosas ni cerradas, y pasan al proximo tema
cuando es conveniente o se apartan de la guia
para evitar transiciones incomodas o discusiones
innecesarias entre un temay otro.!

Recurra a agencias de publicidad locales u
organizaciones profesionales regionales o
nacionales para encontrar un buen moderador. Si su
organizacion tiene planes de utilizar miembros del
personal para llevar a cabo entrevistas de grupo en
forma periddica, piense en contratar un moderador
calificado y con experiencia con el fin de capacitar a
su personal para moderar las entrevistas de grupo.'

3.16

Si usted necesita respuestas individuales de los miembros de las
entrevistas de grupo, indiquele al moderador que entregue a cada
participante un cuestionario para completar antes de la sesién y omita
esas preguntas de la guia del grupo de discusion. También se les
puede pedir a los participantes individualmente que ordenen segun
su importancia ciertos elementos (posibles medidas, beneficios o
mensajes de conceptos) por escrito durante una sesion para obtener
reacciones individuales y grupales.’

Paso 6: Lleve a cabo entrevistas de grupo o entrevistas individuales.

Por lo general, las entrevistas de grupo y las entrevistas individuales
comienzan con la bienvenida del moderador a los participantes

y la explicacién del proceso (no existen respuestas correctas o
incorrectas, los participantes deben hablar uno por vez y mantener
la confidencialidad, los observadores estaran presentes, se grabara
la sesion). En las entrevistas de grupo, los participantes se presentan
al grupo y toman nota de la informacion relevante para la discusion
(como la cantidad de intentos para dejar de fumar o la cantidad de
cigarrillos fumados por dfa). Luego, el moderador realiza algunas
preguntas simples para ayudar a los participantes a habituarse al
proceso y reducir la ansiedad en torno a la participacion. Este paso
también ayuda al moderador a desarrollar un entendimiento con los
participantes. Nuevamente, para reducir la parcialidad, no se debe
revelar la identidad del patrocinador de la investigacion.!

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global
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La sesion luego se convierte en una investigacion en profundidad de las perspectivas y los problemas de los participantes.
Siguiendo la guia para el moderador, este maneja la sesion y asegura que todos los temas estén cubiertos sin dirigir

la discusion en forma evidente. Los participantes son estimulados a expresar sus puntos de vista e, inclusive, a estar

en desacuerdo entre ellos. El moderador realiza un sondeo para conocer los pensamientos y actitudes. El moderador
también busca las opiniones de todos los participantes, de modo que todos tengan la oportunidad de hablar. Casi al final
de la reunion de una entrevista de grupo, el moderador puede verificar con los observadores si tienen mas preguntas

0 comentarios. Es posible que se entreguen notas en forma discreta al moderador durante la sesion silos observadores
desean que se realicen otras preguntas o que se introduzcan cambios. Si la dindmica del grupo se lleva a cabo en un idioma
que los observadores no comprenden, debe haber un traductor en la sala de observacién. La gufa del moderador y todos
los materiales presentados se podran revisar entre sesiones.!

L4

igacion
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Paso 7: Analice y use los resultados.

En muchos andlisis de entrevistas de grupo o entrevistas individuales, el objetivo es buscar tendencias generales y consenso
sobre temas, tomando nota de las opiniones diferentes. En algunos casos, el objetivo es captar una serie de opiniones. Esté
atento a comentarios individuales que planteen ideas interesantes o inquietudes importantes, como la falta de sensibilidad
cultural o la dificultad en la comprensién.!

La revision de las transcripciones es la forma mas completa de analizar las sesiones, a pesar de que las sesiones se pueden
analizar con menor profundidad mediante la revision de las notas tomadas durante la discusion. Evite contar o cuantificar
los tipos de respuesta (“75 por ciento de los participantes prefirieron el concepto A”). Como esta es una investigacion

cualitativa, usted no puede cuantificar los resultados ni sugerir que representan las opiniones del publico en su conjunto.!

Los resultados no tienen valor alguno si no se los utiliza. Utilicelos para responder las preguntas que redacto para guiar el
disefio de la investigacion: para crear la estrategia de la campana, el disefio del mensaje y de los materiales. Ademds, sus

resultados le ayudaran a “vender” su programa como un programa investigado y comprobado. Comparta sus resultados

con otros que puedan resultar beneficiados y que ayuden a tomar decisiones acerca de la campana.’

Investigacion cuantitativa

Los resultados de la investigacion cuantitativa se pueden analizar mediante el uso de técnicas estadisticas que pueden
aportar estimaciones de las conductas, creencias o intereses de la poblacion objetivo. Estos resultados pueden ser
representativos de la poblacion de la que los encuestados fueron escogidos, siempre que hayan sido seleccionados al
azar. En algunos casos, el sobremuestreo de grupos especificos de la poblacién es necesario para proporcionar datos

de tales grupos. Ademas, los resultados pueden ayudar a segmentar grandes poblaciones objetivo (es decir, estudiantes de
escuelas secundarias) en grupos mas especificos con caracteristicas similares (es decir, estudiantes de escuelas secundarias
que fuman, que no fuman, y que solian fumar; o estudiantes de escuelas secundarias de sexo masculino y femenino).!



Evaluacion de la exposicion

a la publicidad del tabaco y
apoyo a amplias prohibiciones
de publicidad: China

En 2006, los Centros de Control y Prevencién de
Enfermedades (CDC) de China quisieron conocer el nivel
de concientizacion de los adultos y los jovenes acerca

de las publicidades tanto directas como indirectas del
tabaco, y también determinar sus actitudes respecto de
una amplia prohibicién de estas actividades de mercadeo.
Los CDC de China consideran que la colocacion de
productos de compariias tabacaleras en la television y

en peliculas, y la colocacién de imagenes y logotipos de
productos tabacaleros en elementos promocionales o
complementarios, como camisetas, bolsos de gimnasia

y otros productos, es lo que se denomina “publicidad
indirecta”. Para realizar esta encuesta, los CDC de China
utilizaron una encuesta de intercepcion en cuatro ciudades
chinas: Beijing, Shangai, Kunming y Wuhan.

En cada ciudad, se intercepto en las calles o en las
comunidades aproximadamente a 200 adultos —la mitad
de ellos de 18 a 40 afnos y la otra mitad mayores de 40
anos—y se les pidid que completaran un cuestionario de
20 minutos en forma anénima. Este cuestionario inclufa
preguntas sobre el estado del tabaquismo, la exposicién a
las publicidades y promociones del tabaco durante los seis
meses anteriores, la capacidad para identificar promociones
directas e indirectas, y las actitudes respecto a una amplia
prohibicion de la publicidad, la promocién y el patrocinio
del tabaco. Se realizd una encuesta similar entre estudiantes
de distintas escuelas.

Los resultados de las encuestas de adultos y jovenes
incluyeron lo siguiente:

1. Losanuncios en la via publica eran comunes, al igual
que las colocaciones y promociones de productos
tabacaleros en materiales complementarios (publicidad
indirecta). Las publicidades indirectas del tabaco
eran frecuentemente difundidas en periédicos y
en la television.

2. Lamayoria de los estudiantes y adultos encuestados
considerd la publicidad indirecta como anuncios
publicitarios del tabaco.

3. Laexposicion a la publicidad del tabaco era alta,
siendo la mayor exposicion a anuncios en la via
publica, comerciales de television, comerciales de
radio, peliculas, promocién en establecimientos de
entretenimiento y en Internet, respectivamente.

Los CDC de China presentaron el resumen de la
investigacion al Ministerio de Salud para incentivarlo a
clasificar las actividades promocionales como publicidades
indirectas del tabaco y a implementar una amplia
prohibicion sobre todo tipo de publicidad del tabaco.

Nan Yi, Asistente de Investigacion, Centros para el Control
y Prevencion, China.
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Uso de la investigacion cuantitativa para:

nou

« Determinar “cudntos’, “qué cantidad” y “con qué frecuencia”.

« Analizar al publico objetivo para medir qué proporcién del publico piensa
0 se comporta de ciertas formas.

« Determinar el porcentaje de su publico objetivo que tiene ciertas
conductas, intenciones conductuales, actitudes o conocimientos acerca
de su tema.

« Supervisar el uso de los materiales por parte del publico y el nivel de
conciencia de este en relacién con su campana y las tacticas de la misma.

« Medir el progreso del avance hacia los objetivos de la campafa, como los
cambios en las creencias, el conocimiento, las actitudes y la conducta.’
(Remitase al Capitulo 5: Evaluacién de la campafia para mas informacion).

La investigacion cuantitativa por lo general se lleva a cabo mediante el uso
de los siguientes procesos:

« Seleccione un grupo numeroso de personas que sea representativo de su
publico objetivo. Trate de obtener una muestra representativa diversa de
su publico objetivo.

« Utilice un cuestionario estructurado que contenga bésicamente
preguntas cerradas o con respuestas inducidas para facilitar la
categorizacion y tabulacion de las respuestas.!

Encuestas

Las encuestas son la herramienta principal en una investigacion cuantitativa.
Se utilizan en las etapas de planificacion y evaluacién de un programa con
el fin de obtener informacion inicial y de seguimiento. Son Utiles también
para conocer al publico objetivo y medir las reacciones a posibles mensajes
centrales. Por lo general, en las encuestas participa una gran cantidad de
encuestados (300 o mas) y las preguntas de los cuestionarios son en su
mayoria cerradas.

Ventajas:

« En las encuestas, se puede utilizar el muestreo al azar para obtener
resultados que se pueden generalizar al publico objetivo, logrando una
mejor direccion para planificar programas y mensajes.

« Los participantes pueden ser anénimos, lo cual es una ventaja para
temas delicados.

« Las encuestas pueden incluir material visual y se pueden utilizar en
prototipos de pruebas preliminares.!

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



> Importancia de
aa laterminologia
W% adecuada: Francia

Los investigadores de la Unién Internacional contra
la Tuberculosis y las Enfermedades Pulmonares

(la Unioén) y el Institut National de la Santé et de

la Recherche Médicale (Instituto Nacional de

Salud e Investigacion Médica, INSERM) estaban
trabajando con el Observatoire Régional de

Santé (Observatorio Regional de la Salud, ORS)

lle de France en la preparacién de una encuesta
cuantitativa. Un paso preliminar fue un estudio
cualitativo realizado mediante entrevistas
individuales con los fumadores para validar la
terminologia relacionada con las percepciones
personales sobre el riesgo, en particular la idea

de sentirse exentos de ciertos peligros conocidos
del tabaquismo en virtud de otros factores (por
ejemplo, la actividad fisica, la buena alimentacion,
la longevidad en la familia, la idea de fumar menos
de lo que es peligroso). La investigacion preliminar
arrojé un resultado sorprendente: muchas de las
personas que sf eran fumadoras no se sentfan
identificadas con el término francés “tabagisme”,
habitualmente empleado para todo consumo de
tabaco. Para muchos de estos fumadores, la palabra
“tabagisme” tenfa connotaciones de un tabaquismo
excesivo descontrolado porque lo asociaban al
“alcoolisme” (alcoholismo), que significa beber en
forma descontrolada y excesiva. Por lo tanto, era
facil que los fumadores estuvieran completamente
de acuerdo con afirmaciones acerca de los riesgos
provocados por el “tabagisme” sin considerarse

a sf mismos, de ningin modo, personalmente
expuestos a ningun riesgo. Fue asi que los
investigadores modificaron la pregunta eliminando
el término “tabagisme” e incorporando la expresion
“'usage du tabac”, que significa “consumo de
tabaco”. Esto les ayudo a obtener respuestas que
les brindaran una mejor perspectiva sobre lo que
los fumadores realmente pensaban acerca de los
propios riesgos personales a los que estaban
expuestos y de los riesgos de los que estaban
exentos.

Karen Slama, Jefa, Investigacion Operativa en el
Control del Tabaco, Unién Internacional contra la
Tuberculosis y las Enfermedades Pulmonares, Francia.

Desventajas:
« Las encuestas limitan la capacidad de sondear las respuestas.

« Existe el riesgo de que las personas que estan mas dispuestas a
responder compartan caracteristicas que no se aplican al publico en
su conjunto, creando una posible parcialidad en la investigacion.

« Las encuestas pueden ser costosas y exigir mucho tiempo.’

« Enalgunos paises, las tasas de respuesta estan disminuyendo,
especialmente en las encuestas por teléfono e Internet.?

La mayoria de las encuestas estan personalizadas para responder a un
conjunto especifico de preguntas de la investigacion. Otra estrategia es
agregar algunas preguntas a otras encuestas que ya se han iniciado con
el mismo publico objetivo o un publico objetivo similar. Trabajar junto
con sus socios comunitarios le ayudard a identificar estas oportunidades.
Algunas encuestas son estudios “dmnibus” en los que usted agrega
preguntas acerca de su tema a una encuesta existente, a menudo

por el pago de una tarifa. En algunos paises las encuestas de opinion
publica nacionales y locales ofrecen esta opcién!

Coémo diseiar y realizar una encuesta

Para disefiar y realizar una encuesta, siga los pasos basicos utilizados
para otros tipos de investigaciones descritas en este capitulo:

1. Planifique la investigacion.

2. Decida cémo se seleccionard y contactara a los participantes
de la encuesta.

3. Desarrolle un cuestionario y sométalo a una prueba preliminar.
4. Recopile datos.

5. Analice los resultados!

Las encuestas cuantitativas implican cuestiones logisticas complejas —
como el tamafo y la composicion de la muestra, el disefio del
cuestionario y el andlisis de los datos cuantitativos— que exceden

el alcance de este capitulo. El Capitulo 5: La evaluacion de la camparia
proporciona mas informacién sobre cémo planificar una encuesta.
Para realizar una investigacion valida, necesitard la participacion de
profesionales que sepan cémo disefar y llevar a cabo una encuesta
cuantitativa.
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,‘g Dificultades de las encuestas
B® DO Correo: Siria

En muchos lugares del mundo, las familias
individuales no tienen teléfono en sus casas, el
servicio de correo no es confiable y el acceso a
Internet es muy limitado. Por ejemplo, en 1997, los
investigadores realizaron una encuesta sobre el
consumo de tabaco en Aleppo, Siria. Se envié por
correo un cuestionario breve junto con un sobre
con franqueo postal de retorno prepago a una
muestra al azar de personas que tenian casillas de
correo. Luego de un tiempo, se envid una carta
recordatoria con otra copia de la encuesta con un
sobre con franqueo postal de retorno prepago. A
pesar de ello, la tasa de respuesta a esta encuesta
fue soélo del 39 por ciento. Tal vez las personas
que respondieron no fueran representativas de la
poblacion en general, dado que sélo una minoria
de la poblacién de Siria tiene direcciones de casillas
de correo, y que la mayorfa de la poblacién no
cuenta con direcciones confiables. Por lo tanto,
se llegd a la conclusion de que las encuestas por
correo no son un método adecuado para obtener
una muestra basada en la poblacion.

“Considere como la comunidad usa y tiene acceso

a servicios cuando deba determinar las ventajas

y desventajas de los métodos para obtener
informacion. Si usted esta apuntando a poblaciones
especificas, tal vez la mejor opcidn sea tomar
muestras al azar en lugares comunitarios donde
estas poblaciones se retinan (por ejemplo, una
clinica médica para mujeres embarazadas o una
escuela secundaria local de jévenes)".

Wasim Maziak, Director, Centro de Estudios del Tabaco

de Siria, y Profesor Adjunto, Universidad de Memphis,
Tennessee, Estados Unidos.

3.20

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



Tabla 3.2: Ventajas y desventajas de los formatos de encuestas’

Formato

Correo

« Enviado por correo al
encuestado, completado
por el encuestado en
forma independiente y
enviado de vuelta a los
encuestadores.

Teléfono

Con el entrevistador,
utilizando cuestionarios
en papel para completar
con lapiz.

Con el entrevistador, usando
una entrevista telefénica
asistida por computadora
(computer-assisted
telephone interviewing,
CATI).

Ventajas

El correo puede resultar una forma
econémica de acceder a poblaciones
dificiles de llegar (residentes rurales o

personas que no pueden dejar su casa).

Los encuestados pueden responder
las preguntas en el momento que les
resulte mds conveniente.

El teléfono es adecuado para las
personas con alfabetismo limitado.

Los cuestionarios pueden ser mas
completos.

Se puede controlar la secuencia
de preguntas.

« Se pueden incluir “patrones salteados’,

que son Utiles para cuestionarios
complejos.

« Se elimina la necesidad de ingresar

datos.

Desventajas

« El correo puede no ser adecuado
para encuestados con un nivel de
alfabetismo limitado.

« Enalgunos paises, la entrega del correo
no es confiable.

« Labaja tasa de respuesta disminuye el
valor de los resultados.

« Tal vez sea necesario hacer un
seguimiento costoso a través de
nuevos envios por correo o llamadas
telefénicas para aumentar la tasa
de repuesta.

» Los encuestados pueden devolver
cuestionarios incompletos

« Puede ser dificil leer las respuestas.

« Recibir la cantidad suficiente de
respuestas puede llevar mucho tiempo.

« Elfranqueo postal puede ser costoso
si la muestra es grande o si el
cuestionario es largo.

« Esnecesario ingresar los datos.

» No pueden participar los potenciales
encuestados que no tengan teléfono.

« Los encuestados pueden cortar si
creen que la encuesta es parte de
una llamada para captar clientes
0 si no desean tomarse el tiempo
para participar.

« Enalgunos paises, las tasas de
respuesta estan disminuyendo,
especialmente en las encuestas
por teléfono e Internet.?

« Requiere del uso del programa CATI y
de computadoras.

« Es necesario capacitar al entrevistador
en forma extensa.

« Serequiere de tiempo para programar
el cuestionario en CATI.
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Tabla 3.2: Ventajas y desventajas de los formatos de encuestas’ (continuacion)

Formato

En persona

Realizada por el
entrevistador.

Autoencuesta:

se solicita que los
encuestados completen

la encuesta en un lugar
frecuentado por el publico
objetivo (en una zona de
compras, en un aula o luego
de ver una exposicion en una
feria de salud).

Autoencuesta

en computadora:

el cuestionario es presentado
en la pantalla de una
computadora en un lugar
central (por ejemplo, una
biblioteca o quiosco) y los
encuestados escriben

las respuestas.

3.22

Ventajas

Se pueden utilizar tacticas
de persuasion cara a cara para
aumentar las tasas de respuesta.

Pueden participar personas con
un nivel limitado de alfabetismo.

Este método es Util para poblaciones de
diffcil acceso (personas sin hogar o con
un bajo nivel de alfabetismo) o cuando
no se puede encuestar al publico al que
se desea llegar mediante el uso de otros
métodos de recopilacién de datos.

El entrevistador puede aclarar las
preguntas a los encuestados.

Se completan mas cuestionarios.

Los encuestados a quienes mas cuesta
llegar participan en lugares que les
resultan convenientes y cémodos.

La encuesta se puede realizar en forma
rapida.

Los datos se pueden obtener en forma
econdmica en relativamente poco
tiempo.

La seleccion de un lugar apropiado
puede generar una mayor cantidad de
encuestados de la poblacién a la que se
desea llegar.

Se pueden incluir “patrones salteados’,
que son utiles para cuestionarios
complejos.

Se puede controlar la secuencia
de preguntas.

Se elimina la necesidad de ingresar
datos, y se proporciona un rapido
resumen y analisis de los resultados.

Desventajas

La realizaciéon de encuestas es mas
costosa que las autoencuestas o la
recopilacion de datos por via telefénica.

Este método tal vez no sea adecuado
para temas delicados porque los
encuestados pueden no contestar
en forma sincera.

Es necesario contar con la capacidad
para llegar a encuestados en persona
en un lugar central o sitio de reunion.

Los encuestados deben tener destrezas
lingUfsticas complejas y maduras.

No es adecuado su uso para publicos
con un nivel limitado de alfabetismo.

Es necesario contar con equipos
técnicos costosos que tal vez no sean
faciles de conseguir o que puedan
resultar aparatosos en ciertos entornos.

Los encuestados deben tener acceso a
computadoras programadas y deben
sentirse comodos con el uso de las
computadoras.

Paquete de herramientas de la campana de Didlogo Global



Tabla 3.2: Ventajas y desventajas de los formatos de encuestas’ (continuacion)

Formato

En persona

Cuestionario presentado
en la pantalla de una
computadora en un
lugar central.

Internet

Autoencuesta

en computadora:

se puede acceder al
cuestionario a través
del sitio web.

Ventajas

« Se puede controlar la secuencia
de preguntas.

« Seelimina la necesidad de ingresar
datos, y se proporciona un rapido
resumen y analisis de los resultados.

« Se pueden incluir “patrones salteados’,
que son utiles para cuestionarios
complejos.

« Se puede controlar la secuencia
de preguntas.

« Seelimina la necesidad de ingresar
datos, y se proporciona un rapido
resumen y analisis de los resultados.

Desventajas

Los encuestados deben tener acceso
a computadoras programadas en el
establecimiento central.

Los encuestados deben sentirse
comodos con el uso de las
computadoras.

No existe ninguna forma de asegurar
gue las muestras sean representativas.

Es necesario contar con equipos
técnicos costosos que tal vez no sean
faciles de conseguir o que pueden
resultar aparatosos en ciertos entornos.

Su uso no es adecuado para publicos
con destrezas lingufsticas limitadas o
para quienes no estan familiarizados

con el uso de la computadora.

Los encuestados deben tener acceso a
computadoras programadas y deben
sentirse comodos con su uso.

No existe ninguna forma de confirmar
la validez de la informacion de
identidad provista por los encuestados.

En algunos paises, las tasas de
respuesta estan disminuyendo,
especialmente en las encuestas por
teléfono e Internet.
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Investigacion de mercado cuasicuantitativa.

La investigacion de mercado cuasicuantitativa (como las entrevistas de intercepcion en establecimientos centrales y las
pruebas preliminares teatralizadas) se utiliza, por lo general, para la prueba preliminar de mensajes y materiales antes de
finalizarlos. Aunque esta investigacion se utiliza con fines de medicién y generalmente utiliza cuestionarios cuyas preguntas
tienen en su mayoria respuestas inducidas, los resultados no se pueden proyectar al publico en su totalidad porque los
participantes no son elegidos de una forma que genere una muestra representativa. En lugar de reclutar personas por cumplir
con ciertos criterios, la muestra se elige por conveniencia. Si somete diversos anuncios publicitarios a pruebas preliminares
utilizando la misma metodologia y las mismas preguntas, puede desarrollar una base de datos de resultados que le permita
evaluar las fortalezas relativas de diversos anuncios publicitarios.! Para méas informacion sobre estos métodos, consulte el
Capitulo 3 del manual de los Centros de Controly Prevencion de Enfermedades de Estados Unidos, Diserio e Implementacién
de una Campana Efectiva de Contramercadeo del Tabaco, disponible en http://www.cdc.gov/tobacco/mcrc/countermarketing/
pdf/Tobacco_CM_Manual.pdf.

Como probar los anuncios publicitarios producidos en otros paises: Armenia

La Universidad Americana de Armenia cooperd con la Facultad de Salud Publica de Harvard en Estados Unidos para probar anuncios
publicitarios que resultaron efectivos en Australia y Estados Unidos, para determinar si los anuncios podian ser efectivos con fumadores
y no fumadores armenios.

Dada la escasez de recursos y de tiempo, los anuncios publicitarios en inglés fueron probados con estudiantes armenios graduados

de habla inglesa en la Universidad Americana de Armenia. La investigadora Christine Megerdichian usé un protocolo de andlisis
cuasicuantitativo desarrollado por Melanie Wakefield del Centro de Investigacion Conductual en el Cancer, Consejo del Cancer, Victoria,
Australia, y Lois Biener, una investigadora de la Universidad de Massachusetts, Estados Unidos, para obtener las reacciones a los avisos
de 31 estudiantes elegidos aleatoriamente (5 fumadores y 26 no fumadores; alrededor de dos tercios de los cuales eran de sexo
femenino). El protocolo de andlisis se encuentra en el Apéndice 3.5.

La investigacion demostrd que los anuncios publicitarios efectivos de otros lugares (como el anuncio publicitario “Arteria” de Australia y
el anuncio publicitario “Monitor de bebé" de Massachusetts en Estados Unidos) se consideraron también efectivos en Armenia, sobre la
base de estas medidas clave:

iCuan bueno fue este anuncio publicitario?

iCuan claro fue este anuncio publicitario?

;Cudn relevante fue este anuncio publicitario?

Nivel de acuerdo con “este anuncio publicitario me harfa detener y pensar”.

Nivel de acuerdo con “este anuncio publicitario me entristecid”.

I N

Nivel de acuerdo con “este anuncio publicitario es poderoso”.

Basados en estos hallazgos, los investigadores recomendaron que se debifa considerar la difusiéon de anuncios publicitarios similares
en Armenia.

Christine Megerdichian, Investigadora, Facultad de Salud Publica de Harvard, Estados Unidos; Greg Connolly, Profesor, Facultad de Salud
Publica de Harvard y ex Director del Programa para el Control del Tabaco, Estados Unidos; y Narine Movsisyan, Gerente de Proyecto,
Centro de Investigacion y Desarrollo de los Servicios Sanitarios, Universidad Americana de Armenia, Armenia.
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Como realizar una investigaciéon con un presupuesto limitado

Pocos gerentes de campafa se pueden dar el lujo de realizar toda la investigacion de mercado que desearian. Si tiene un

presupuesto limitado, intente lo siguiente:

« Pdngase en contacto con los promotores del control del tabaco en su pafs o regién para averiguar qué investigaciones
han hecho. jPuede utilizar sus descubrimientos para desarrollar su propia campana? ;Tienen ellos disefios e
instrumentos de investigacion que pueda usar como modelos?

« ;Puede solicitar el asesoramiento de gerentes de campafa con experiencia para sacar el maximo provecho de su
presupuesto limitado? Tal vez ellos puedan referirle a otros especialistas en mercadeo, publicidad o investigacién de
mercado que estén dispuestos a trabajar como asesores gratuitos.

Como utilizar una
“g combinacion de métodos de
B® investigacion: varios paises
N

La Organizacion Mundial de la Salud y los Centros
para el Control y Prevencién de Enfermedades de
Estados Unidos trabajaron con una agencia de
publicidad para desarrollar varias ideas publicitarias
para estimular a los fumadores a intentar dejar

de fumar con ayuda, dado que la probabilidad

de dejar de fumar en forma definitiva aumenta
significativamente si el fumador aprovecha la
ayuda, como el asesoramiento psicolégico, una
“linea telefénica para dejar de fumar’, materiales
escritos, el consejo del médico y/o productos
farmacoldgicos. Las ideas publicitarias se
compartieron con fumadores en entrevistas
personales en Polonia, Alemania y Francia. Se
selecciond el concepto de un anuncio publicitario
para su produccion. Se produjo el anuncio
publicitario y se lo sometié a pruebas preliminares
a través de un método de intercepcion en un

lugar central. Esta investigacion demostré que la
cantidad de participantes que prefirié llamar a una
Iinea telefénica para dejar de fumar fue casi igual

a la cantidad de participantes que prefirié visitar
un sitio web para pedir ayuda para dejar de fumar.
Se decidié que, cuando fuera posible, se debia
incluir tanto un nimero de teléfono gratuito como
un sitio web en la leyenda al final del anuncio
publicitario. Ademas, si bien los fumadores captaron
bien el mensaje, no creyeron que tuviera la fuerza
suficiente. Dado que la narracion en audio se podia
modificar por un costo accesible antes de finalizar el
anuncio publicitario, la agencia redacté el mensaje
en forma mas directa y también eligié a otro actor
con una voz mas segura.

« Aveces las organizaciones locales de salud, como las asociaciones

de cancer, pulmodn y corazon, las universidades o los organismos
gubernamentales de la salud, tienen acceso a especialistas en
investigacion de mercado en sus organizaciones. Comuniquese
con ellos si piensa que lo pueden ayudar.

« También puede obtener informacién acerca de su publico objetivo

a partir de la informacion adquirida por otros en diferentes regiones
0 pafses con un publico similar. Existen muchas organizaciones
internacionales que brindan oportunidades a quienes promueven
el control del tabaco para que se comuniquen entre si. Unase

a Globalink (www.globalink.org) y envie preguntas a quienes
promuevan el control del tabaco en todo el mundo. Las siguientes
organizaciones, entre otras, también pueden brindarle informacion:

« Oficina de Tabaquismo y Salud, Centros de Control y
Prevencion de Enfermedades de Estados Unidos,
www.cdc.gov/tobacco/index.htm

« Didlogo Global para Campanas Efectivas para
Dejar de Fumar www.stopsmokingcampaigns.org
(requiere de inscripcion gratuita)

« Red Global de Investigacion del Tabaco
http://tobaccoresearch.net/

« HealthBridge
www.healthbridge.ca/index_e.cfm

« Red Internacional de Mujeres contra el Tabaco
www.inwat.org/

« Coaliciéon Internacional No Gubernamental contra el Tabaco
www.ingcat.org/index_en.htm

« Unién Internacional contra el Cancer
www.uicc.org/
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& ;Cuanto cuesta una
investigacion de mercado?

El costo de una investigacion de mercado varia de
acuerdo con el lugar donde usted viva, el tamafio
de su publico objetivo y de cuan especifico sea

el publico al que desea llegar. Si usted hace la
investigacion de mercado por su propia cuenta,

los costos pueden ser tan bajos como el costo de
los refrigerios e incentivos para los participantes.
Los servicios de una empresa profesional de
investigacion de mercado pueden costar alrededor
de 5.000 ddlares por cada entrevista de grupo.

Los costos de la investigacion de mercado
aumentan de acuerdo con la dificultad para llegar
al publico objetivo. Por ejemplo, realizar un estudio
de mercado sobre fumadores entre 35 y 44 afos

es bastante simple. Puede invitar a los fumadores

a participar en una entrevista de grupo mediante
avisos en los periddicos comunitarios locales, o a
través de la iglesia o clubes sociales. Sin embargo,
si desea realizar una investigacion de mercado
sobre mujeres embarazadas de bajos ingresos que
pertenecen a un grupo étnico o religioso especifico,
la investigacion serd mas costosa porque es mas
dificil identificar y llegar a publicos muy especificos.

Existen muchas formas de reducir los costos de la
investigacion de mercado. Aqui tiene algunas ideas.

« Reclute participantes a través de grupos y
organizaciones comunitarias que trabajen
con la poblacion en la que estd interesado.

« Solicite espacio a las escuelas locales y grupos
comunitarios para llevar a cabo las reuniones
de las entrevistas de grupo.

« Pida prestado equipos, como grabadoras de
casetes y video, a las agencias locales.

« Pida a los comercios locales que donen
refrigerios.

« Solicite vales o cupones de regalo a los
restaurantes libres de humo de tabaco como
incentivos para los participantes de las entrevistas
de grupo.

« Pidale a un colega que actie como moderador y
gufa del grupo de discusion o de las entrevistas
mientras usted observa.

3.26

« Union Internacional contra la Tuberculosis y las Enfermedades
Pulmonares
www.iuatld.org/index_en.phtml

» Organizacion Panamericana de la Salud
www.paho.org/

« Programa de Asistencia para la Investigacion
http://tobaccoresearch.net/ram.htm

« Sociedad para la Investigacion sobre la Nicotina y el Tabaco
www.srmt.org/

« Iniciativa Libre de Tabaco de la Organizacion Mundial de la Salud
www.who.int/tobacco/en/

« Asegurese de que su plan de campana explique en forma total la necesidad
de la investigacion de mercado y que describa un plan intensivo de
investigacion de mercado. Explique que la investigacion de mercado es
un componente fundamental de las campanas efectivas para el control
del tabaco y que la inversion en la investigacion de mercado vale la pena.

« Tenga cuidado con los atajos. Debe hacer suficiente investigacion de
mercado para sentirse seguro de que los resultados proporcionaran
un rumbo claro. Por ejemplo, si ha probado los conceptos del mensaje
en algunas entrevistas de grupo vy los resultados no son concluyentes,
probablemente deba organizar mas entrevistas de grupo o algunas
entrevistas individuales.

« Siempre que sea posible, consulte con especialistas en investigacion de
mercado durante la planificacién y la implementacién, aunque deba
recortar otras partidas del presupuesto en otras actividades. Por ejemplo,
debe recurrir a un profesional para la planificacion estratégica de la
investigacion, pero tal vez pueda ahorrar dinero reclutando participantes
de la investigacion a través de organizaciones comunitarias en lugar de
pagarle a un contratista para que se encargue del reclutamiento.

« Siempre solicite a los posibles contratistas o proveedores sus tarifas para
organizaciones sin fines de lucro o no gubernamentales.

« Pidale a los profesionales con experiencia en investigacion de mercado
que donen su tiempo, ya que reducir el consumo de tabaco (y, por lo
tanto, ayudar a salvar vidas) es una causa digna.

« Recurra a un investigador de mercado en cuya objetividad confie!

Para un ejemplo de un perfil de publico, por favor remitase al Apéndice
3.6. Para una discusion en mayor profundidad de estos métodos de
investigacion, por favor remitase a Cémo disenar e implementar una
camparia efectiva de contramercadeo del tabaco de los CDC de Estados
Unidos. Algunos otros recursos son la Sociedad para la Investigacion de la
Nicotinay el Tabaco (http:/www.srnt.org/) y la Red Global de Investigacion
del Tabaco (http.//tobaccoresearch.net/).
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Segmentacion de fumadores 8
[l |
Otras tipologias Exploradores y Aspirantes Luchadores R—
71% de la poblacion 20% de la poblacion 9% de la poblacion n
del Reino Unido del Reino Unido del Reino Unido ~=
Cam pana SO bre las motivaciones SALUD ‘INTERNA' SALUD ‘EXTERNA' i Q.
que son |mportantes para los _g
adultos jovenes: Inglaterra
c
‘O
En 2005, el Departamento de Salud de Inglaterra utilizo datos 'G
de una encuesta de salud para determinar que la prevalencia - - o S (]
, i L, Pablicos FzDEfamullaresy Publicos C2DE mas jovenes Luchadores (C2DE 25-44) m
mas alta de tabaquismo se encontraba entre adultos jovenes jubilados (25+) (16-34) =
(32 por ciento entre 20 a 24 afios contra un 25 por ciento "6"
entre la totalidad de adultos). Dado que dejar de fumar mas Q
temprano prolonga la expectativa de vida, el departamento >3 e fumadores CZDE 220ede fumadores c2DE e ior e i E
vio la necesidad de sugerir a los fumadores que dejen de fumadores de gran —

fumar en forma temprana, en lugar de seguir fumando hasta
mas adelante en la vida.

Campana de anuncios publicitarios y articulos
A través de la investigacion cualitativa se comprobd que muchos para adultos jovenes
jovenes piensan que son invencibles y, por lo tanto, la muerte
y la enfermedad que mostraban algunas campanas previas les Anuncios publicitarios
resultaban muy distantes de su realidad y faciles de eludir. Una para hombres
creencia muy generalizada fue que dejarfan de fumar antes de (Impotencia)
ser ancianos o antes de contraer esas enfermedades.

El objetivo de la campafia era lograr que los fumadores
intentaran dejar de fumary luego dejaran de fumar para
siempre (reconociendo que esto tomaria por lo menos

cinco a seis intentos, en promedio). Un objetivo secundario

era apoyar a los fumadores que habian dejado de fumar
recientemente y que estaban en una etapa de mantenimiento.

Habifa una clara necesidad de destacar las consecuencias del
tabaquismo que afectan a los fumadores de 20 a 30 afos y
que les preocuparian. La investigaciéon demostrd la atraccion
hacia el sexo opuesto como algo que les importaba mucho
a los adultos jovenes. Para los hombres jévenes, esto estaba
relacionado al rendimiento sexual; para las mujeres jévenes,
con el atractivo en general. Anuncios publicitarios

para mujeres
(Atraccion)

El uso de datos de segmentacién demostré que los
fumadores se podian categorizar sobre la base de sus
creencias, actitudes y motivaciones. Los grupos a los que

se dio prioridad fueron los “Exploradores” y los “Aspirantes’”. 1

(
It you smoke, youl stink.

y

La campana utilizé medios de comunicacion que este
publico consumia y con los cuales solfa interactuar: la
television, la prensa nacional, las revistas, la radio, los medios
digitales, ademds de posavasos de cerveza y afiches en
banos publicos (para hombres), afiches en centros de locales
comerciales y correo directo (para mujeres).

Dada la sensibilidad del tema en cuestion, se suponia que
una menor cantidad de encuestados elegirfa llamar a la linea
de ayuda para fumadores y que una mayor cantidad utilizarfa
métodos mas impersonales, con lo cual se permitié una
capacidad adicional para respuestas digitales y a mensajes
de texto de teléfonos celulares.

Continda en la pagina siguiente.
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Cobertura de medios de noticias

La prensa popular dio una amplia cobertura gratis al
mensaje de la campana, incluyendo titulares como

“Fumar te lo encoge”’, “Es un paquete blando”y “No
te ves bien y eres un fracaso en la cama”.

Se desarrollaron campanas exclusivas para mujeres
jovenes (“Si fumas, apestas”) y hombres jévenes
(“Fumar causa impotencia”). Lo “cool” de fumar se
invirtio, en contenido y estilo, exponiendo la realidad
embarazosa de las consecuencias.

La campanfa logré con éxito cambios positivos en la

conducta relacionada con el tabaquismo: se registraron
mas de 800.000 respuestas Unicas para acceder a ayuda

para dejar de fumar.

Dado que todos los aspectos de la politica para el control
del tabaco podrian haber contribuido a los cambios en

las conductas relacionados con el tabaquismo registrados
durante y luego del periodo de la campania, no fue posible
atribuir directamente a la campana las reducciones en la
prevalencia del tabaquismo. Sin embargo, entre los cambios
positivos en las conductas relacionadas con el tabaquismo

se encuentran los siguientes:

3.28

1. Los Servicios para Dejar de Fumar del Servicio Nacional de
Salud registraron un aumento en la cantidad de personas
que dejaron de fumar en cuatro semanas durante y
después de la campana.

« Enlos 12 meses hasta marzo de 2006, 88.426
fumadores de 18 a 34 anos dejaron de fumar. Esto
representé un aumento del 17 por ciento respecto
de los 12 meses anteriores.

« Esto superd el aumento del 9 por ciento de
personas que dejaron de fumar en otros grupos
etarios en el mismo periodo.

2. La prevalencia del tabaquismo en el grupo etario de 20 a
24 anos disminuyd 1 punto porcentual en 2005, de acuerdo
con la Encuesta General de Hogares.

Jane Webb, Estratega de Mercadeo Social, Programa Nacional
para el Control del Tabaco, Departamento de Salud, Inglaterra.
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Puntos para recordar

« Conocer en profundidad al publico objetivo es esencial para desarrollar estrategias, tacticas y mensajes efectivos de
mercadeo del control del tabaco!

L4

« Lainvestigacion de mercado debe informar todas las fases de la planificacion e implementacion de su campana.’

« La realizacién de una investigacion de mercado puede ser costosa pero es un aspecto integral de su campafa. Cuando
pueda contrate profesionales, es dinero bien invertido. Si los presupuestos son ajustados, decida qué partes de la
investigacion de mercado puede realizar usted o su personal, y consiga asistencia profesional para el resto.
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« Existen muchos buenos ejemplos de investigaciones de mercado que se han llevado a cabo. Utilice redes
internacionales como Globalink y otras para obtener buenos recursos de asesoramiento en materia de disefo,
instrumentos, analisis y resultados.

« Los resultados de la investigacion de mercado se deben utilizar en forma provechosa. Antes de realizar una investigacion
de mercado, decida cémo utilizard los resultados para planificar, modificar, justificar, respaldar y promover aspectos de
su programa.!

Bibliografia

1. Centers for Disease Control and Prevention. Designing and Implementing an Effective Tobacco Counter-Marketing
Campaign. Atlanta, Ga.: U.S. Department of Health and Human Services, Centers for Disease Control and Prevention,
National Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion, Office on Smoking and Health; 2003.
Disponible en http://www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/Tobacco_
CM_Manual.pdf. Acceso el 30 de marzo de 2007.

2. Scott, B. Social Marketing: A Consumer-based approach to promoting safe hygiene behaviours. ; Leicestershire, UK.
WELL Resource Center; Water, Engineering and Development Centre; Loughborough University. Disponible en:
http://www.lboro.ac.uk/well/resources/fact-sheets/fact-sheets-htm/Social%20marketing.ntm. Acceso el 30 de marzo
de 2007.

3. Singer et al. Experiments with incentives in telephone surveys. Public Opinion Quarterly. 2000;64:171 -88 .
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Ejemplo de seleccionador de reclutamiento
para las entrevistas personales de intercepcion relacionadas con el
abandono del habito de fumar

Es una adaptacion, con permiso, de Diseo e Implementacién de una Campana Efectiva de Contramercadeo del Tabaco, Centros de Control y Prevencion
de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/
Tobacco_CM_Manual.pdf.

(Las instrucciones del entrevistador aparecen en cursiva. El guion de la entrevista no estd en cursiva).

Buen dia/buenas tardes, mi nombre es ,de
(organizacién o empresa de investigacion de mercado). Hoy estamos realizando una encuesta en esta zona entre
personas de 25 a 49 afios.

¢{Esta usted dentro de este grupo etario?
Si (Continde).
No (Agradezca y finalice la entrevista).

1. Primero, ;puedo preguntarle si usted o algiin miembro de su familia trabaja en alguna de las siguientes areas?
(Muestre la tarjeta A con las siguientes expresiones escritas sobre la misma).
Investigacion de mercado 1

Publicidad y mercadeo 2
Medios de comunicacion 3
Relaciones publicas 4
Industria automotriz 5

Elaboracion o distribucion de productos tabacaleros 6
(Sila respuesta es “si” para alguna de estas dreas, salvo la industria automotriz, agradezca y finalice la entrevista. Si la respuesta es ‘no”
para todas estas dreas, salvo la industria automotriz, contindie).

2. {Fuma cigarrillos en la actualidad?
St 1 (Continde).
No 2 (Agradezca y finalice la entrevista).

3. Desde que empezd a fumar, ;podria decir que ha fumado mas de 100 cigarrillos?
St 1 (Continde).
No 2 (Agradezca y finalice la entrevista).

4. Digame en qué medida esté4 de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Quiero dejar de fumar en los préximos 6 meses”.
(Muestre la tarjeta B con las afirmaciones a continuacion escritas en la misma).
Muy de acuerdo 1 (Continde).
Levemente de acuerdo 2 (Continde).
No estoy de acuerdo ni en desacuerdo 3 (Agradezca y finalice la entrevista).
Levemente en desacuerdo 4 (Agradezca y finalice la entrevista).
Muy en desacuerdo 5 (Agradezca y finalice la entrevista).
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5. ¢{Podria dedicar parte de su tiempo para venir al salén a responder algunas preguntas mas?
(Si los entrevistados necesitan lentes para leer, verifique que los lleven consigo).
St 1 (Continte).
No 2 (Agradezca y finalice la entrevista).
(Verifique las cuotas para determinar si se requiere una cantidad minima de participantes con ciertas
caracteristicas demogrdficas).
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6. ;/Tiene un teléfono en su casa o trabajo o un teléfono celular al que podamos llamarle?
Si 1 (Continde).
No 2 (Realice una entrevista de 20 minutos).

7. {Estaria disponible para participar en una entrevista telefénica breve en los préximos 3 6 4 dias?
Si 1 (Realice una entrevista de 10 minutos).
No 2 (Realice una entrevista de 20 minutos).
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Ejemplo de seleccionador de reclutamiento
para entrevistas individuales para probar los anuncios y los
conceptos de publicidad

Es una adaptacion, con permiso, de Disefio e Inplementacién de una Campana Efectiva de Contramercadeo del Tabaco, Centros de Control y Prevencion
de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/
Tobacco_CM_Manual.pdf.

(Las instrucciones para el entrevistador aparecen en cursiva. El guion de la entrevista no estd en cursiva).

Hola. Mi nombre es estoy llamando de (organizacién o nombre
de la empresa de investigacion de mercado)en _____ (ciudad). Estamos realizando una encuesta de opinién
publica muy breve. Si usted completa el estudio, tal vez le inviten a participar en una discusién sobre publicidad
en (lugar) el (fecha). ;Le puedo hacer algunas preguntas?

(No pregunte pero tome nota del sexo. Trate de reclutar 50 por ciento de hombres y 50 por ciento de mujeres).
Hombre Mujer

1. {Trabaja usted o alguna persona de su casa para alguno de los siguientes tipos de empresa: companias de mercadeo,
investigacion de mercado, relaciones publicas, publicidad, o una compafia tabacalera o cualquiera de sus afiliadas?
__ Si(Agradezcay finalice la entrevista).
No (Continde la entrevista).

2. ¢En cudl de los siguientes grupos etarios se encuentra usted? (Trate de reclutar una buena variedad de edades).
Menor de 25 afnos (Agradezca y finalice la entrevista).

— 25a30anos

— 3Ta39anos

— 40a50anos

Mayor de 50 afios (Agradezca y finalice la entrevista).

3. {Ha participado en algun tipo de grupo de discusién para investigaciones de mercado en los Ultimos 3 meses?
__ Si(Agradezca y finalice la entrevista).
No (Continte).

4. Para asegurarnos que todas las culturas estén representadas en nuestro estudio, digame cudl es su raza u origen
étnico. ;Es usted.... ?

de ascendencia europea/blanco

de ascendencia africana/negro

de ascendencia hispana/latino

de ascendencia asiatica

otro

(Reclute a dos o tres individuos de cada grupo).
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5. {Ha fumado mas de 100 cigarrillos en su vida?
— Si(Continde).
No (Agradezca y finalice la entrevista).

6. ;Fuma cigarrillos en la actualidad?
— Si(Continde).
No (Agradezca y finalice la entrevista).

7. {Tiene intencidn de dejar de fumar en los préximos 3 meses?
— Si(Continde).
No (Agradezca y finalice la entrevista).

Estamos organizando una discusiénel ____ (fecha)en_____ (lugar). Se servirdn refrigerios livianos
y le entregaran X ddlares (entrevistas regulares) o Y délares (reemplazantes). (Las sumas de incentivo en ddlares varian
seguin su contexto comunitario. Los reemplazantes son personas que se reclutardn por un periodo mds prolongado y que se
entrevistardn si alguien que ha sido citado para una entrevista regular no se presenta).

Los temas para las entrevistas de grupo serdn la publicidad y el tabaquismo.
¢Podra participar?

____ Si(Continde).
No (Agradezca y finalice la entrevista).

Perfecto. Ahora sélo debo registrar cierta informacién, para que le podamos enviar por correo una carta de
confirmacion y las instrucciones. Le lamaremos un dia antes para confirmar su presencia. (Complete la informacién
en la pdgina siguiente).
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Resumen de la entrevista de reclutamiento
Entrevista de 45 minutos

X dolares para fechas programadas; Y délares para reemplazantes. (Las sumas de incentivo en ddlares varian segun su contexto
comunitario. Los reemplazantes son personas que se reclutardn por un periodo mds prolongado y que se entrevistardn si alguien que
ha sido citado para una entrevista regular no se presenta. El reclutador les prequntard a las personas cudl es su disponibilidad y las
asignard a un periodo especifico. Por lo general, a las personas que estdn disponibles para periodos mds prolongados se las asigna
como reemplazantes).

(Haga un circulo alrededor de la hora programada para la cual el participante estd disponible).

Horas regulares:  1:00 p.m., 1:45 p.m., 2:30 p.m,, 3:15 p.m., 4:00 p.m., 4:45 p.m,, 5:30 p.m., 6:15 p.m,,
7:00 p.m., 7:45 p.m., 8:30 p.m.

Horas para reemplazantes: 1:45-3:15 p.m., 4:00-5:30 p.m., 7:00-8:30 p.m.

Nombre Fecha de nacimiento
Direccion
Ciudad Estado o provincia Codigo postal
Numeros de teléfono:

Particular
Oficina
Celular
Numero de fax

(Formule las siguientes preguntas y registre las respuestas una vez finalizada la entrevista de seleccion).

Cuando concurra a la discusion, traiga consigo su licencia de conducir u otra identificacién con su fotografia donde conste su
fecha de nacimiento.

Sitiene alguna pregunta o necesita reprogramar la fecha de la entrevista, puede llamaral _____ (organizacién o
empresa de investigacion de mercado) al xxx-xxx-xxxx (numero de teléfono).

Alguna persona de (organizacién o empresa de investigacion de mercado) le llamara el dia anterior a
la discusion para confirmar su presencia y recordarle la hora.

Nombre e inicial del apellido del entrevistador telefénico
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Es una adaptacion, con permiso, de Edith Wellington, Funcionaria Principal de Investigacion Sanitaria, Servicio de Salud de Ghana, Ghana.

Informacion personal:
(Completada por el reclutador)
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1.Nombre 2. Estado civil

3. Edad 4. Nivel de educacion
5.Sexo 6. Cantidad de hijos
7.0cupacion 8. Religion

Preguntas de seleccion:
(Completadas por los participantes de la posible entrevista de grupo en una hoja separada de la hoja donde se registré la informacidn

demogrdfica anterior)

Nombre:

1. {Ha probado o experimentado alguna vez fumar cigarrillos (aunque sea una o dos pitadas)?
1.5 2.No

2. ;Qué edad tenia cuando probé un cigarrillo por primera vez?

3. (Fuma actualmente?
1.5 2.No

4, ;Cuantos cigarrillos fuma habitualmente por dia?

5. ;Desea dejar de fumar ya?
1.5 2.No

Nota:
« Todos los que respondieron Si, he probado podrian ir a un grupo.
« Todos los que contestaron No, nunca podrian también ir en un grupo.

« Todos los que fuman mas de una cierta cantidad de cigarrillos podrian ir a un grupo dependiendo de sus propios objetivos.

« Todos los que hoy desean dejar de fumar podrian ir a un grupo para un estudio para dejar de fumar.
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Ejemplo de la guia del moderador para
entrevistas de grupo con fumadores

Es una adaptacion, con permiso, de Diseno e Implementacién de una Campana Efectiva de Contra-Mercadeo del Tabaco, Centros de Control y
Prevencidn de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/
campaign/00_pdf/Tobacco_CM_Manual.pdf.

Las instrucciones para el moderador aparecen en cursiva.

Objetivos para las entrevistas de grupo

1. Identificar los beneficios y los obstéaculos para llamar a una linea telefonica o visitar un sitio web para dejar de fumar.

2. Determinar qué disefo de logotipo trasmite mas claramente el objetivo de la linea telefonica para dejar de fumary qué
elementos del logotipo son los que con mayor probabilidad motivaran a los fumadores a llamar a la linea para dejar de
fumar, visitar el sitio web, o ambas cosas.

3. Determinar qué anuncios publicitarios/spots de television y radio son los que tienen mas probabilidades de motivar
al publico objetivo a llamar a la linea para dejar de fumar, visitar el sitio web, o0 ambas cosas.

Guia para el moderador de las entrevistas de grupo

1. Presentaciones y explicaciones

Presentacién del moderadory propésito de la discusion
Bienvenidos. Mi nombre es y esta noche facilitaré nuestra discusion. Gracias por
acompanarnos. Les agradecemos que hayan dedicado parte del tiempo de su dfa para darnos su opinion.

Lo que estamos haciendo esta noche se llama entrevista de grupo. Es una forma de obtener sus opiniones, algo similar
a una encuesta, pero se realiza como un grupo de discusion en lugar de responder las preguntas en forma individual
en un papel o por teléfono.

No existen respuestas correctas o incorrectas, y es importante que yo escuche lo que piensan todos. Todos sus
comentarios, tanto los positivos como los negativos, son importantes; por lo tanto, expresen su opinién, aunque estén
en desacuerdo con otra persona.

Procedimiento
Esta noche nuestra discusion se grabara en video y en audio para que no se me escape ninguno de sus comentarios.
Utilizaremos las cintas de video y de audio para escribir un informe que resuma lo que se ha dicho. El informe no
identificard a ninguno de ustedes por su nombre.

Detrés de mi hay un espejo unidireccional. Algunas personas que estan interesadas en lo que ustedes van a decir estaran
por momentos sentadas detras del espejo durante la discusion. No estan en la misma sala con nosotros porque
pueden distraer.

Este es un grupo de discusion, por lo tanto no esperen que yo les pida que hablen, pero por favor hablen de a uno por
vez para que el grabador pueda captar todo. Es también conveniente darle a cada persona del grupo la posibilidad de
expresar su opinion.

Tenemos numerosos temas para discutir en un periodo muy limitado, asi que es posible gue por momentos cambie de

tema o acelere la discusion para mantenernos dentro del plazo programado. Trataré de volver a los puntos anteriores al
final de la sesion si hay tiempo suficiente.
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Autopresentaciones
Primero, una ronda répida de presentaciones. Solo diganos su primer nombre y su ocupacion.

igacion

2. Discusién sobre informacién general

Resumen de la discusién
Esta noche vamos a hablar sobre el tabaquismo. Todos aqui fuman, por lo menos durante parte de su tiempo.
Todos manifestaron en la entrevista de seleccion que deseban dejar de fumar. Me gustarfa empezar preguntandoles
sobre eso.

Invest

iMe pueden decir qué cosas buenas podrian suceder si dejaran de fumar?
(Luego de las respuestas iniciales, sondee qué otros beneficios creen posibles).

Sé que la mayorfa de las personas aquf piensa que serfa una buena idea dejar de fumar, pero incluso las cosas que
queremos hacer tienen un lado negativo. ;Me pueden decir qué cosas malas podrian suceder si dejaran de fumar?
(Sondee qué piensan de las consecuencias indeseadas de dejar de fumar [por ejemplo, mayor dificultad para encajar
socialmente]).

;Qué es lo que hace que dejar de fumar sea dificil?
(Luego de las respuestas iniciales, sondee qué otros obstdculos encuentran).

;Quiénes cree que aprobarfan su conducta si dejara de fumar?
;Quiénes podrian desaprobar su conducta?

Cuando piensan en dejar de fumar, ;de quiénes son las opiniones que ustedes respetan?
(Sondee para obtener fuentes de confianza).

iHan escuchado a alguien hablar de la linea telefénica para dejar de fumar o de un nimero al que se pueda llamar
para obtener ayuda para dejar de fumar?

iQué han escuchado? jHa llamado alguien alguna vez a este tipo de nimero?

Para quienes no hayan llamado, jpor qué no lo han hecho?

Para quienes si hayan llamado, ;como les resulté?

Si hubiera una linea telefénica disponible como esta donde ustedes viven, jla usarfan? ;Por qué sf o por qué no?
;Qué cosa facilitarfa el uso de ese nimero de teléfono?

;Qué es lo que dificulta el uso de una linea de teléfono para dejar de fumar como esa?

iHa visitado alguno de ustedes un sitio web de ayuda para dejar de fumar o averiguado mas sobre este tipo

de sitios?
(Utilice preguntas de sequimiento similares a las primeras cinco preguntas).
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iDoénde esperarfa ver o escuchar informacion acerca de la linea telefénica para dejar de fumar o del sitio web disefiado
para ayudar a la personas a dejar de fumar?

iCudl serfa la mejor forma de obtener informacion acerca de una linea directa o sitio web? ;Por qué?

3. Prueba de los anuncios publicitarios de televisién y radio
Resefa de las pruebas de televisiéon

Me gustarfa mostrarles varios anuncios publicitarios de television sobre este tema. Comenzaré mostrandoles un grupo
de tres anuncios publicitarios. Lo que mds me interesa es saber si alguno de estos anuncios publicitarios los induciria a
querer llamar —o al menos a pensar en llamar— a una linea telefénica para dejar de fumar, o a visitar un sitio web para
dejar de fumar.

Para registrar sus opiniones individuales, les hemos entregado una hoja donde anotar sus reacciones. Por favor
marqguen sus opiniones en forma individual ya sea durante los anuncios publicitarios o inmediatamente luego de verlos.
Recogeremos las hojas cuando hayamos terminado este ejercicio. (Distribuya las hojas, inicie el VCR y reproduzca la primera
serie de spots).

Voy a darles un momento para que completen las hojas. Luego vamos a mirar otra serie de tres anuncios publicitarios.
(Asigne un tiempo —unos minutos como mdximo— para que los participantes completen sus respuestas individuales).

Ahora vamos a mirar otra serie de tres anuncios publicitarios. Una vez mas, lo que mas me interesa es saber si alguno
de estos anuncios publicitarios los induciria a querer llamar —o al menos a pensar en llamar— a una linea telefénica
para dejar de fumar. (Distribuya las hojas, inicie el VCR y reproduzca la primera serie de spots).

Discusion de los anuncios publicitarios de television

Por favor tdmense un momento para registrar lo que piensan y pasenme las hojas. Ahora me gustarfa escuchar
sus opiniones.

iQué spots probablemente les llamarfan mas la atencion? ;Por qué?
iQué anuncios publicitarios les gustaron més? ;Por qué?
iHubo algo en alguno de los spots que les molestd?

(Sondee las razones y las consecuencias).

Resumen de la prueba de radio

Me gustarfa que escuchen varios spots de radio sobre el tabaquismo, programas para dejar de fumar, o ambos. Cada uno
de los spots de radio dura 60 segundos, y reproduciremos un total de seis anuncios publicitarios para su revision. Al igual
que con los anuncios publicitarios televisivos, estamos muy interesados en escuchar sus opiniones sobre el spot o los
spots que los motivan mas a llamar a la linea de ayuda para dejar de fumar o a visitar el sitio web.

Nuevamente, nos gustarfa que registren sus opiniones individuales en la hoja que estamos distribuyendo y

luego discutiremos en grupo cuando haya finalizado la cinta. (Distribuya las hojas, inicie la cinta y reproduzca
la cinta de compilacion).
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Discusion de los anuncios publicitarios de radio
Por favor tdmense un minuto para registrar lo que cada uno piensa sobre los spots de radio, y pasenme las hojas.
Ahora me gustaria escuchar sus comentarios acerca del spot o de los spots que les harfan llamar a la linea de ayuda
para dejar de fumar o visitar el sitio web. (Sondee por qué sy por qué no).
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4. Prueba de logotipos

Resumen de la prueba de logotipos
Me gustaria también pedirles su opinién sobre distintos disefios de logotipos que estan siendo considerados.
El logotipo final aparecerd en los materiales relacionados con la linea de ayuda para dejar de fumar, por ejemplo,
al finalizar el spot televisivo, en un afiche en la via publica o en un afiche o folleto en el consultorio del médico.

igaci

Invest

Por favor recuerden que queremos su opinién acerca de cudl logo o logos transmiten mas claramente de qué se
trata la linea de ayuda para dejar de fumar. Como hicimos con los anuncios publicitarios de television y radio, le
entregaremos una hoja a cada uno. Por favor registren sus opiniones y pasenme las hojas. Luego discutiremos lo
gue piensan como grupo.

Presentacién y discusion de logotipos.
(Distribuya las hojas, presente cuatro logos y pdselos por la sala, muéstrelos, o ambas cosas para que los participantes
puedan verlos. Recolecte las hojas).
iQué logo o logos les gustd mas? ;Por qué?

iQué logo o logos les gustd menos? ;Por qué?

5.Resumen
Les agradezco mucho su participacion esta noche. Voy a ver si a mis colegas les gustaria preguntar algo mas.

(Si el tiempo lo permite, verifique con el personal detrds del espejo si alguien tiene otras preguntas).
Gracias por compartir sus opiniones y su tiempo con nosotros esta noche. Esta sesion ha sido muy util. Cuando
se vayan, un miembro del personal les entregara la compensacion por el tiempo que nos dedicaron esta noche.

También les pedird que firmen un formulario de acuse de recibo de la compensacion. Gracias nuevamente y que
tengan buenas noches.
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Ejemplo de protocolo de prueba
de la publicidad

Este protocolo de prueba ha sido adaptado de uno desarrollado por Melanie Wakefield (Centro de Investigacion Conductual en el Cdncer, Consejo del Cdncer,
Victoria, Australia) y Lois Biener (Investigadora, Universidad de Massachusetts, Estados Unidos).

Num. de ID:
Por favor complete las preguntas en esta pagina antes de comenzar a mirar los anuncios publicitarios.

Las primeras preguntas se refieren a los comerciales o “spots” antitabaquismo que tienen la intencion de desalentar el
consumo de cigarrillos o publicitar los cigarrillos.

En los Ultimos meses, jcon qué frecuencia ha visto estos comerciales antitabaquismo en television o los ha escuchado en la radio?
(Marque con un circulo un ndmero)

Comerciales antitabaquismo Publicidad para cigarrillos
1. En ningin momento 1. En ningln momento

2. Menos de una vez por mes 2. Menos de una vez por mes
3. 1-3 veces por mes 3. 1-3 veces por mes

4. 1-3 veces por semana 4. 1-3 veces por semana

5. A diario o casi a diario 5. A diario o casi a diario

6. Méas de una vez por dia 6. Méas de una vez por dia

En los ultimos meses, ;aproximadamente con qué frecuencia ha visto anuncios publicitarios antitabaguismo o anuncios
publicitarios de cigarrillos en afiches o en revistas y periédicos? (Marque con un circulo un nimero)

Anuncios publicitarios, afiches, Anuncios publicitarios para cigarrillos
revistas antitabaquismo

1. En ningdn momento 1. En ningln momento

2. Menos de una vez por mes 2. Menos de una vez por mes

3. 1-3 veces por mes 3. 1-3 veces por mes

4. 1-3 veces por semana 4. 1-3 veces por semana

5. A diario o casi a diario 5. A diario o casi a diario

6. Méas de una vez por dia 6. Méas de una vez por dia

1. ¢En qué medida piensa que los anuncios publicitarios antitabaquismo en TV, radio, afiches o en revistas y periddicos
han... (Marque con un circulo un nimero para cada enunciado)

Para En poca En cierta En gran En muy
nada medida medida medida gran medida
...hecho que se incline menos al
hébito de fumar cigarrillos? 1 2 3 4 5
..... hecho que sea menos
probable que fume cigarrillos? 1 2 3 4 5
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2. Ahora, para terminar nos gustaria saber unas cosas mas sobre usted.
1. {Qué edad tenfa en su Ultimo cumpleanos? anos
2. iCudl es su sexo? Mujer Hombre

3. ;{Cudl es el grado mas alto o el aflo de la escuela regular o universidad que complet6?

Sin educacion formal
1¢"grado

29 grado

3¢ grado

4 grado

5 grado

6" grado

7™ grado

8 grado

97 grado

10m grado

11¢"grado

Diploma de escuela secundaria o GED
Titulo de B.A.

M.A., Ph.D. o titulo superior
Otro
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4. ;Ha fumado al menos 100 cigarrillos en su vida?
Si No

5. {§Actualmente fuma cigarrillos todos los dias, algunos dias o no fuma para nada?
Todos los dias Algunos dias Para nada (Salte al final)

6. ;Piensa que alguna vez va a dejar de fumar por completo?
Si (Salte al final) No

7. {Tiene pensado dejar de fumar en los préximos 30 dias?
Si(Salte al final) No

8. ;/Tiene pensado dejar de fumar en los proximos 6 meses?
Si No

DETENGASE AQUI y ESPERE que se muestre el primer anuncio publicitario antes de dar vuelta la pagina.
Se mostrara dos veces. Por favor mire y escuche con atencion.
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Encuestado num.: Anuncio publicitario nim.:

{Cudl es el punto PRINCIPAL que este anuncio publicitario intenta marcar?
;Qué MAS intenta decir?

{Cuan bien describen las siguientes frases este anuncio publicitario? (Marque con un circulo un nidmero para cada frase)

Este anuncio publicitario... Para nada En extremo
...fue claro 1 2 3 4 5 6 7
...tuvo un mensaje que es importante para mi 1 2 3 4 5 6 7
...dijo cosas dificiles de creer 1 2 3 4 5 6 7
...me hizo detenery pensar 1 2 3 4 5 6 7
...me provoco curiosidad de saber si lo que el 1 2 3 4 5 6 7

anuncio publicitario dice es verdad
...es algo que me gustarfa conversar con otra gente 1 2 3 5 6 7
...me dijo algo nuevo 1 2 3 4 5 6 7
...me deprimio 1 2 3 4 5 6 7

Este anuncio publicitario me hizo sentir...

.. .triste 1 2 3 4 5 6 7
...enojado(a) 1 2 3 4 5 6 7
.. feliz 1 2 3 4 5 6 7
...asustado(a) 1 2 3 4 5 6 7
Este anuncio publicitario fue...
...divertido 1 2 3 4 5 6 7
...poderoso 1 2 3 4 5 6 7
...aburrido 1 2 3 4 5 6 7
...emotivo 1 2 3 4 5 6 7

En general, ;qué tan bueno fue este anuncio publicitario como publicidad antitabaquismo?
Para nada bueno 12 3 4 5 6 7 Muybueno
;Quéesloquelohaceasi?

Habiendo visto los cinco anuncios publicitarios, ;CUAL de ellos probablemente le haga detenerse y pensar? (Marque
solamente un nimero con un circulo)

Monitor de bebé

Arteria

Camello

Vaquero

Ronaldo

kN

iPor qué?
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Ejemplo de perfil del publico objetivo

Este ejemplo de publico objetivo fue provisto por Marietta Dreher, Gerente de Publicidad, ClearWay Minnesota y Rich McCracken, Director de Marca de
Grupo, Clarity Coverdale Fury Advertising, Minnesota, Estados Unidos.

En Estados Unidos, ClearWay Minnesota®™ decidio focalizar la atencion del mercadeo de sus servicios QUITPLAN Services™
en 2006-07 hacia aquellos fumadores que estaban preparandose para dejar de fumar o estaban intentando hacerlo de
forma activa, en lugar de aquellos que estaban contemplando, o ni siquiera contemplando, la posibilidad de dejar de fumar.
ClearWay Minnesota usé los datos de una encuesta de mercado cuantitativa para identificar a las personas que habfan
comprado productos de terapia de reemplazo de nicotina durante el Gltimo aflo y describié a este publico prioritario como
“buscadores de ayuda”.

Los datos demograficos de este grupo eran:

« Aproximadamente la mitad hombres y la mitad mujeres

« Relativamente distribuidos de forma pareja entre los grupos etarios, con algo mas de 45-54 afos de edad
« La mitad tenfa un ingreso familiar anual de méas de 50.000 ddlares

« Dieciocho por ciento tenfan titulos universitarios de cuatro afos o titulos de posgrado

« Aproximadamente 70 por ciento vivia en grandes ciudades

Se usaron datos del estilo de vida para determinar que era mas probable que estos fumadores:
« Participaran en grupos y causas ambientales

« Pertenecieran a clubes de veteranos

« Asistieran a carreras de caballos

« Asistieran a recitales de musica country

« Fueran a bares y clubes nocturnos

« Salieran a pescar

« Salieran a cazar

« Montaran motocicletas

Se usaron datos de seguimiento de medios de comunicacién para determinar qué medios de comunicaciéon consumen
estos fumadores. Era mas probable que estos fumadores:

« Fueran usuarios asiduos de medios masivos de emision (radioescuchas al igual que televidentes)
« Prefirieran los formatos de radio como Clasicos, Conversaciones y Musica del pasado
» Fueran consumidores ocasionales de diarios e Internet

« Usaran los cupones que recibfan por correo

Segun este perfil, ClearWay Minnesota y su agencia de publicidad, Clarity Coverdale Fury, compraron espacios en los
medios de comunicacion y mercadearon su producto en eventos donde era méas probable que se pudiera llegar al publico
objetivo de fumadores en busca de ayuda para dejar de fumar. Por ejemplo, aumentaron las compras de radio y redujeron
las compras en periddicos, y ofrecieron informacion sobre los servicios QUITPLAN Services™ en la inauguracion de la
temporada de pesca y exposiciones de vehiculos para nieve. También concentraron sus comunicaciones en los mensajes
que harfan eco en el publico. Los anuncios publicitarios enfatizaron los recursos disponibles para aquellos listos para dejar
de fumar, como los servicios QUITPLAN Services™
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