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“FOCUS GROUPS”: TECNICA DE INVES TIGACION CUALITATIVA
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RESUMEN

Los “focus groups” son utilizados en investigacién de mercados como una
herramienta de investigacion cualitativa, por la posibilidad de interactuar con el
grupo meta objeto de estudio, por lo que se puede conocer y entender de manera
profunda las actitudes, necesidades, intereses y motivaciones de los participantes. Los
focus groups siguen el desarrollo riguroso de las etapas de investigacion, que inician
con el planteamiento del problema, y concluyen con la presentacion oral y escrita de la
investigacion.
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ABSTRACT

The focus groups are used in marketing research as a qualitative investigation tool,
because of the possibility of interacting with the target group under study, which
allows to know and understand deeply the attitudes, needs, interests and motivations
of the participants. Focus groups follow a rigorous development of the research
stages that start with the approach of the problem and conclude with oral and writing
research presentation.
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INTRODUCCION

Los focus groups (también llamados en
espafiol “grupos focales” o “sesiones de grupo”)
como técnica de investigacién cualitativa,
emergen en un ambito econdémico cuando la
oferta de productos y servicios es grande, por lo
que existe un amplio nimero de competidores.
En este contexto, la técnica permite explicar
de manera profunda el tema que se investiga,
los gustos, disgustos, las motivaciones de com-
pra, la escogencia entre producto o servicios,
las imagenes de marca y las percepciones de
la competencia, entre otros temas. Parte de
la riqueza de la informacién que se recolecta
estd en que dicha informacién es espontanea,
auténtica, actualizada, viva y obtenida de quie-
nes estdn interactuando con el producto o ser-
vicio. La contribucién de la nueva informacion
se puede obtener de su andlisis descriptivo o
de su interpretacion, aspecto éste ultimo muy
relacionado con la experiencia de quien modera
este tipo de grupos. Las ventajas asociadas a
la técnica, como la rapida obtencién de datos
y el generar mayor informacion a través de la
interaccion de los participantes, convierten a
los focus groups en un interesante recurso de
investigacion que orienta las estrategias para
subsistir en el mercado.

Seguidamente, se ofrece una recopila-
cion de como se define la técnica, como se
implementa paso a paso y cudles son los usos
que actualmente se le da, con el objeto de dar a
conocer su rigor cientifico al obtener informa-
cion cara a cara, moderador-participante, sobre
diversos temas de interés.

Las ventajas de la técnica han favo-
recido un amplio uso en varias disciplinas,
ademas de la investigacion de mercados, como
por ejemplo la psicologia, la sociologia, la medi-
cina, la comunicacién y otras. Los usos mas
comunes estan relacionados con su utilizacién
en estudios cuantitativos, complementando y
ampliando temas de interés, como el desarrollo
de productos, el diseno de logos, nombres y
empaques, pruebas de sabor, andlisis de comer-
ciales, posicionamiento y reposicionamiento de
productos, etc.
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En Costa Rica se detecté que uno de los
usos mas frecuentes es la prueba de productos,
los cuales en su etapa de disefio contemplan las
necesidades del consumidor potencial.

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados consiste en
el disefio, la recopilacion, el andlisis y el reporte
de la informacién y de los datos relevantes del
mercado (Kotler & Keller, 2006). La investiga-
cion de mercados ayuda en el proceso de toma
de decisiones en mercadeo (Pope, 2002), y posi-
bilita la conexion entre el productor y el consu-
midor a través de la investigacion, ya sea cuan-
titativa, cualitativa o ambas (Sutherland, 1991).

La investigacion de mercados basicamen-
te se hace por el caracter cambiante del medio
y por el aumento en los competidores, lo que
genera necesidad de informacién (Benassini,
2001). A partir de 1980, el incremento en su uso
se asocia, en parte, a que la industria utiliza
como modalidad de crecimiento la diversifica-
cion, por lo que requiere mas informacion de
productos y servicios, muy importante para la
identificacion de oportunidades de mercado en
los procesos de planificacion estratégica (Kotler
y Armstrong, 1998).

La investigacion de mercados sigue un
proceso de varias etapas: planteamiento del
problema y los objetivos de investigacion, desa-
rrollo del plan de investigacion, y recopilacién y
analisis de la informacién para la toma de deci-
siones (Kotler & Keller, 2006).

Dependiendo de los objetivos, la investi-
gacion puede ser exploratoria, buscando obte-
ner informacién preliminar que ayude a defi-
nir problemas y sugerir hipétesis; descriptiva,
definiendo las caracteristicas del mercado y
las caracteristicas de la mezcla de mercadeo;
o causal, intentando abordar las preguntas del
“por qué”. Este tltimo tipo de investigacion se
usa cuando el objetivo es comprender por qué
un cambio de una variable motiva un cambio
en otra variable (Kotler y Armstrong, 2003).

En el disefio del plan de investigacion se
detalla los procedimientos para la obtencion de
la informaci6n necesaria, lo cual implica definir
cudl es la informacién que se requiere, e implica
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también andlisis de datos secundarios, inves-
tigacion cualitativa, métodos para el acopio de
datos cuantitativos, procedimientos de medicion
y preparacion de escalas, redaccién de cuestio-
nario, muestreo y tamano de la muestra, y plan
para el analisis de datos (Malhotra, 2004).

INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa trabaja con
personas, situaciones, observaciones, histo-
rias, conductas, funcionamiento organizacional
y movimientos sociales (Miles y Huberman,
1994), se utiliza basicamente las palabras y no
los nameros, para comunicar los hallazgos.
El objetivo de la investigacion cualitativa es
obtener informacién respecto a actitudes y opi-
niones de un grupo de individuos con habitos,
necesidades e intereses similares (Barrios &
Costell, 2004). Se busca conocer con profundi-
dad las necesidades, intereses y preocupaciones
(Krueger, 1988). Dado el caracter cambiante
de los gustos y preferencias del consumidor, la
investigacion cualitativa ha crecido de manera
importante. Por ejemplo, entre los afios 1984 y
1994, la cantidad de libros, articulos y material
sobre el tema, se triplicé (Miles et al.; 1994).

HERRAMIENTAS PARA LA INVESTIGACION
CUALITATIVA: LA ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD Y EL FOCUS GROUP

Las entrevistas individuales a profun-
didad y los focus groups, o grupos focales, son
ampliamente usadas en el campo de la inves-
tigacion de mercados y en las ciencias de ali-
mentos. Ambas técnicas usan un moderador o
un entrevistador entrenado, y los participantes
se seleccionan de acuerdo con ciertas carac-
teristicas demograficas y algunos habitos de
consumo previamente establecidos (Barrios &
Costell, 2004).

El objetivo de las entrevistas a profun-
didad es entender los motivos de las escogen-
cias individuales. Es altamente recomendada
cuando el tema es muy personal, cuando tiene
implicaciones emocionales o cuando se requie-
re de la opinién de expertos.

Usualmente la duracion de la entrevista
fluctiia entre una y dos horas. Se inicia con
preguntas generales y concluye con preguntas
mas especificas o concisas. Se hace uso de la
entrevista semiestructurada para asegurarse
de que todos los aspectos de interés se cubran
durante la entrevista. Es muy importante que
el entrevistador tenga la habilidad de crear una
atmosfera agradable, que pueda aclarar temas
sin influir en el entrevistado y que tenga la
capacidad de retornar a la discusion cuando
han tenido lugar desacuerdos (Barrios & Cos-
tell, 2004).

En cuanto a los focus groups, exis-
ten muchas definiciones; dos de ellas son las
siguientes:

Los focus groups son un tipo especial
de grupo, en términos de propdsito,
tamano, composicién y procedimientos.
(Krueger, 1988, p. 18 ).

Un grupo focal consiste en ocho o diez
personas que se retinen con un modera-
dor/analista para la discusiéon en grupo
“enfocado” sobre un producto o catego-
ria especifica de producto (o cualquier
otro tema de interés para investigacion).
Se alienta a las personas a que hablen
sobre sus intereses, actitudes, reacciones,
motivos, estilos de vida y sentimientos.
(Schiffman et al.; 1997, pag.31).

Los grupos focales o focus groups son
utilizados como herramienta de investigacion
en varias disciplinas sociales como psicologia,
sociologia, educacion, antropologia, comunica-
cion, medicina e investigacion de mercados. El
grupo focal es un grupo pequefio de consumi-
dores que se selecciona con base en un criterio
especifico, que puede ser uso del producto o
caracteristicas demograficas. El grupo es diri-
gido por un moderador que presenta el tema y
facilita la discusion tratando de que participe la
mayor cantidad posible de personas y procuran-
do enfocar la discusion en los temas de interés;
por lo general, la reunién puede tardar entre una
y dos horas (Meilgaard ef al., 2007). Dependien-
do de las caracteristicas del estudio, el niimero
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de participantes puede variar entre dos y ocho
(Barrios & Costell, 2004), siete y diez (Krueger,
1988) o entre ocho y doce (Fern, 1982).

Usualmente, las sesiones se realizan en
una sala especial que cuenta con un area de
observacion, micréfonos y equipo de grabacion,
ya sea de audio o video; muchas empresas usan
camaras Gesell con espejos de doble cara, de
modo que los participantes no pueden ver a los
observadores o al equipo de grabacion (Barrios
& Costell, 2004).

Dentro de las fortalezas de la técnica se
encuentra el obtener datos rapidos, la interac-
cion directa con el grupo meta, generacion de
interestimulacion creciente, las opiniones que
ofrece cada uno de los participantes son impor-
tantes, las respuestas son normalmente honestas
y sinceras, la participacion es espontanea, y los
resultados de ficil entendimiento; mientras que
dentro de las debilidades estan: la posibilidad de
sesgo por interaccién, un punto de vista indivi-
dual puede influir en el grupo, existe la necesidad
de contar con moderadores altamente entrena-
dos, y en algunos casos la gran cantidad de infor-
macion es dificil de resumir o no se puede extra-
polar al comportamiento de grupos numerosos
debido al reducido niimero de personas del grupo
(Aguilar e Ivankovich, 1996; Barrios & Costell,
2004). Por otra parte, cuando se aplica el analisis
de contenido, la limitacién reside en que es Gni-
camente descriptivo (Sommer y Sommer, 1986).

EL PROCESO DE INVESTIGACION POR
MEDIO DE SESIONES DE GRUPO

Como toda investigacion, la realizacion
de los focus groups sigue las siguientes etapas:

Definicién del problema

Es muy importante definir claramente
el problema, el tema o el propésito del estudio,
para lo cual se empieza con una reunién con
el cliente o quien solicita ese estudio. Es cru-
cial saber qué tipo de informacién se necesita
para resolver el problema. La claridad del tema
orienta las acciones a realizar y dara soporte a
la toma de decisiones sobre la forma en que se
plantea la investigacion.
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Propuesta de estudio

Una vez aclarado el tema o problema a
tratar, se procede a elaborar una propuesta de
investigacion, transformando en objetivos las
necesidades del cliente, e incorporando la meto-
dologia y el tiempo de realizacion del estudio,
asi como el costo de la inversion.

Disefio y prueba de la guia de sesiones

La guia de sesiones establece la agenda
que se desarrolla con todas las preguntas que se
hace durante la sesién (Stewart, 1990). La pri-
mera parte de la guia incluye una introduccién
donde se presentan los participantes y se da a
conocer el propdsito de la sesion y las reglas de
discusion (Meilgaard ef al., 2007). Seguidamen-
te, se procede al desarrollo del tema; aqui los
objetivos de la investigacion se convierten en
preguntas. Tanto el investigador como el cliente
participan en la elaboracién de la guia de sesio-
nes (Bellenger ef al., 1976). La guia facilita la
discusion de los temas de interés, por lo que es
conveniente hacer una prueba antes de usarla
y efectuar los ajustes necesarios, luego de los
cuales serd aprobada por el cliente.

Reclutamiento

El reclutamiento es muy importante; las
personas participantes deben reflejar el seg-
mento de mercado para obtener con el estudio
datos congruentes y acordes con el segmen-
to. La composicién de los grupos con los que
se va a trabajar depende de los objetivos de la
investigacion. En general se busca integrantes
homogéneos, segun el perfil del consumidor
meta, en aspectos como edad, sexo, nivel social,
composicién familiar y estilo de vida, y que sean
consumidores del producto o servicio (Langford
y McDonagh, 2003). Adn asi, también se trabaja
con grupos heterogéneos y con no consumidores
del producto o servicio, buscando saber cémo
superar las barreras del no consumo y buscar
nuevos usuarios. El reclutamiento de los grupos
se puede hacer de varias maneras, a partir de
bases de datos que tenga la empresa, visitando
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directamente a los barrios donde viven los con-
sumidores de interés, contratando empresas
especializadas, por teléfono, o indagando a tra-
vés de asociaciones (Keown, 1983). Es necesa-
rio elaborar un “screener” u hoja de filtro con
varias preguntas sobre el consumo del producto
o servicio de interés, asi como los datos perso-
nales del futuro participante para asegurar que
sera el idoneo.

Un buen reclutamiento garantiza por lo
general una buena relacién en el grupo, basica
para que la interaccion de los participantes
fluya adecuadamente.

CONDUCCION DE LA SESION

Cada conductor o moderador de grupo
desarrolla su estilo personal; en este aspecto es
importante identificar los distintos tipos de lide-
razgo y elegir el mas apropiado. EI moderador
debe poseer ciertas caracteristicas: debe respetar
y mostrar ese respeto hacia los participantes, debe
conocer sobre el tema de estudio, debe tener la
habilidad de comunicarse claramente, debe tener
la habilidad de escuchar y ser auto-disciplinado
para controlar sus reacciones personales y no
influir en el grupo (Krueger y Casey, 2009); debe
tener habilidad para manejar el tiempo, ser flexible
para adaptarse a posibles cambios en la guia de
sesion y poseer buena memoria (Edmunds, 2000).

Por lo general, se busca una modalidad
de conduccion poco directiva, para permitir que
la informacion requerida brote de una mane-
ra espontanea. Por otra parte, el estilo de la
direccion se elige en relacion con las necesida-
des concretas de la investigacion, y siempre se
busca que haya suficiente interaccién entre los
participantes para contestar los objetivos plan-
teados en el estudio.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

El anélisis de los resultados es producto
del panorama global del estudio, el cual empie-
za una vez que se ha trascrito las sesiones gra-
badas. Posteriormente, se procede a categorizar
los temas de interés y codificar la informacion
al respecto (Goodyear, 1998). En principio, la

informacion en si es parte del analisis, por lo
que la descripcion de lo encontrado también
lo es, tomando en cuenta el contexto en que se
genera la informacion.

El proceso de andlisis incluye la conside-
racion de las palabras, el tono, el contexto,
informacién no verbal, la consistencia
interna, la especificidad en las respuestas
(Krueger, 1988).

El andlisis cualitativo tiene que ver con el
nivel de conocimiento sobre el tema, la espon-
taneidad con que se responde a los conceptos
de interés, y las opiniones e imagen percibida
sobre los productos o servicios. Dentro de las
modalidades de analisis cualitativo se encuentra
el “andlisis de contenido”, el cual consiste en
contar el nimero de veces que sucede un evento,
el uso de ciertas palabras, la expresion de un
sentimiento, o la realizaciéon de una observa-
cion (Dukta, 1994). El anélisis de contenido se
utiliza en la cuantificacion de los temas de inte-
rés una vez categorizados (Sommer y Sommer,
1986). Otra forma de andlisis es el paradigma
hermenéutico, en el cual la interpretacion de los
hechos se hace a través de las historias, vivencias
y opiniones de los participantes, buscando los
significados de los temas investigados en el con-
texto en que estan inmersos los participantes.
Cuando el investigador interpreta, debe quedar
bien claro su aporte (Aguilar e Ivankovich, 1996).

Dentro del andlisis, es basico estudiar la
competencia, el producto, el empaque, la disponi-
bilidad en el mercado, y las promociones e imagen
de marca, para lo cual se puede crear material
de estimulo que facilitara la produccion de infor-
macién y las respuestas emocionales de los con-
sumidores o participantes de los focus groups; a
este nivel destacan los resultados de las pruebas
proyectivas, donde las metaforas son una forma de
respuesta ante técnicas como la personificacion, la
fiesta, el sistema planetario y otras.

ESCRITURA DEL REPORTE

La modalidad en que se presenta el
reporte depende del tipo de investigacion, e
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incluso de la empresa que se contrate, pues hay
empresas que cuentan con modelos estableci-
dos, algunos de los cuales implican elaborar
una presentacién audiovisual.

El reporte comunica la culminacién de
la investigacion cualitativa. La estructura de
dicho reporte contiene una breve introduccion,
los objetivos del estudio, la metodologia con
detalle del perfil de los participantes, los resul-
tados, las conclusiones y las recomendaciones
(Goodyear, 1998; Krueger, 1988). Es frecuente
encontrar entrecomillados de los comentarios
de los participantes para mantener una pers-
pectiva real, fresca y acorde con las necesidades
de los consumidores o participantes.

DEVOLUCION DE RESULTADOS

Previo a la presentacion de los resulta-
dos, el investigador conocera el tiempo disponi-
ble para ello, y la conformacién de la audiencia.
Los resultados se devuelven al cliente mediante
tres posibilidades: un reporte oral, un reporte
escrito, o una combinacién de ambos; y en
todos los casos con suficiente detalle sobre la
investigacion. Es frecuente que el cliente haga
muchas preguntas o pida aclaracion sobre cier-
tos aspectos, sobre todo cuando estuvo obser-
vando en la camara de Gessell.

Usualmente, los mejores resultados se
exponen al inicio de la presentacién de resulta-
dos, y si hay resultados criticos, lo recomenda-
ble es mencionarlos al final de la presentacion
(Krueger, 1988).

Aplicaciones de los focus groups o sesiones
de grupo:

Las aplicaciones méas comunes de las
sesiones de grupo y las técnicas cualitativas
en el campo de la investigaciéon de mercados y
publicidad, son las siguientes:

Estudios exploratorios que anteceden
investigaciones cuantitativas: las sesiones de

grupo permiten conocer el lenguaje y el modo
de utilizacién por parte de los consumidores
para abordar un tema determinado. Son dtiles
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para ayudar a estructurar cuestionarios por-
que se obtiene informacion de interés que se
incluiria en la encuesta, de modo que se desa-
rrolla un instrumento mas preciso. Ademas,
en las sesiones se puede obtener una gama de
respuestas para una pregunta cerrada (Barrios
& Costell, 2004; Bellenger ef al., 1976; Garce y
Schori, 1997; Krueger, 1988).

Desarrollo de nuevos productos: en el
desarrollo de nuevos productos y conceptos, se
usa para obtener impresiones sobre los mismos
(Cox, 1976; Foxall, 1994); y explorar problemas
potenciales con un nuevo producto o servicio
(Steward, 1990). Es bastante comun realizar
prueba de concepto de productos novedosos
para conocer las reacciones, sentimientos y opi-
niones de los consumidores meta con respecto
a la idea o prototipo de un producto nuevo, para
determinar si se comunican claramente los
conceptos, y obtener retroalimentacion con res-
pecto a las fortalezas y debilidades del mismo,
asi como otro tipo de variables o atributos que
busquen alternativas para mejorar el concepto
del producto (Chacén, 2007; Graf y Sam, 1991;
Marlow, 1987; Pope, 2002). Tanto los focus
groups como las entrevistas en profundidad son
usados para desarrollar y evaluar los conceptos
del producto (Brody y Lord, 2000). A nivel de
empaque, los focus groups aportan riqueza en
las percepciones del consumidor sobre este
tema (Quir6s, 2000).

Interpretaciéon de datos cuantitativos:
Hiebing y Cooper (1990) opinan que existe una
mayor riqueza y confianza cuando la investi-
gacion cualitativa forma parte de una investi-
gacién cuantitativa. Por esta razon, se realiza
estudios confirmatorios o complementarios
para interpretar resultados de una investigacion
cuantitativa y explicar el por qué los informan-
tes contestaron a una pregunta en la forma en
que lo hicieron (Pope, 2002). En forma com-
plementaria también, en el analisis sensorial
se hace uso de los focus groups para tener
mayor informacién de los resultados obteni-
dos mediante pruebas estadisticas (Lee y Lee,
2007). Una situacion similar se encuentra en
el uso de la técnica en la recoleccion y explica-
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cion de informacién cualitativa y cuantitativa
sobre la satisfaccion del consumidor (Hothum y
Spinting, 1998). Por otra parte, dependiendo de
la etapa de desarrollo de un producto, la inves-
tigacion del concepto puede ser cuantitativa,
cualitativa o ambas, dependiendo del estado de
avance de la investigacion. En especial cuando
se trata de un producto o servicio nuevo y hay
diferentes puntos de vista de los consumidores,
se hace necesaria la combinacién de ambos
tipos de investigacion (Sutherland, 1991).

Pruebas de sabor: en la industria alimen-
taria, la técnica de sesiones de grupo es bastante
utilizada en el desarrollo de productos y alimen-
tos, haciendo pruebas de sabor y caracteristicas
sensoriales para el mejoramiento de la calidad
de productos alimenticios (Barrios & Costell,
2004). En este caso, se le pide a la persona que
pruebe el producto y dé su opinion. El estu-
dio se debe estructurar de cierta manera para
favorecer un aporte individual y a la vez grupal,
y generar la informacién necesaria (Marlow,
1987). Actualmente también hay pruebas de
sabor sobre los productos funcionales que ayu-
dan a generar salud (Chambers et al, 2006).

Diseno de nombre, logo y empaque: los
grupos focales se utilizan en la exploracion de
las mejores alternativas para el disefio de nom-
bre, logo, empaque (Barrios & Costell, 2004) e
imagen de marca de un producto (Cox, 1976;
Graf y Sam, 1991). En el caso de la investi-
gacion de marca, Silva (1996) afirma que es
uno de los estudios que mas cominmente se
lleva a cabo, analizando las percepciones que

ha tenido el consumidor sobre una marca. La
imagen de marca es compleja y la integran
varias dimensiones, como personalidad, conno-
taciones, ventajas, usos y situaciones (Gordon
y Langmaid, 1988). La importancia del estudio
radica en que el consumidor usa esa represen-
tacion mental para distinguir una marca de
otra cuando compra.

Pre-test v analisis de comerciales de televi-
sion: estos andlisis son llevados a cabo como parte

de procesos normales de investigacion para enten-
der como se posicionan los productos y servicios
ya existentes o como se posicionaran a futuro los
nuevos productos (Bellenger ef al., 1976).

Complemento en pruebas de uso en
hogares: finalmente, los focus groups, o sesio-

nes de grupo, se utilizan también después de
la realizacion de pruebas de uso con productos,
por parte de los consumidores. Es usual que a
quienes se les ha dejado los productos sean pos-
teriormente invitados a participar en sesiones
de grupo para entender las fortalezas y debi-
lidades de ese producto, asi como las posibles
sugerencias para su mejoramiento.

En un estudio hecho a nivel nacional por
una de las autoras (Ivankovich, 1999), se detec-
t6, en cincuenta y seis empresas que recurren
a la investigacion de mercado, las siguientes
utilizaciones:

En Costa Rica, los tres usos mas comu-
nes de las sesiones de grupo son: la prueba de
producto, el analisis de comerciales y el lanza-
miento de nuevos productos al mercado.
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CUADRO 1
USO MAS COMUN DE LAS SESIONES DE GRUPO EN COSTA RICA
Categoria Agencia Consultora Investigacion Total
Publicidad Mercadeo de Mercados
Prueba de producto 80.8 87.5 100 86.4
Analisis de comerciales 76.9 87.5 80.0 79.5
Lanzamiento de productos 73.1 75.0 80.0 75.0
Disefio de empaque 69.2 50.0 50.0 50.0
Sondeo exploratorio 38.5 50.0 80.0 50.0
Complemento de investigacion 30.8 62.5 80.0 477
Diagnéstico de alguna situacion 42.3 37.5 30.3 38.6

Fuente: Ivankovich Guillén, C. 1999. Uso de la técnica de sesiones de grupos en la investigacion de mercados: un campo de
accion para los psic6logos. Tesis de Maestria en Psicologia. Universidad de Costa Rica. San José. P. 92.

CONCLUSIONES

En la actualidad, los focus groups son
utilizados por el aporte que representan en
la obtencion profunda de informacion, de tal
manera que permiten entender las opiniones,
actitudes y creencias hacia productos y servi-
cios desde la percepcion de los usuarios. Por ser
una técnica cualitativa, se mantienen estrictos
controles y pasos en su realizacion, los cuales
garantizan el obtener informacién de calidad,
entendiendo el tema de estudio o investigacion;
esta informacion, a su vez, se suma a otros tipos
de investigaciones cuantitativas, permitiendo al
investigador ampliar el panorama para la toma
de decisiones en un contexto competitivo.
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