
Gran parte de las empresas de los m!s
diversos sectores tienen un departa-
mento de Investigaci"n. Est! claro

que, hoy en d#a, en cada compa$#a se orga-
niza seg%n las propias necesidades: no es
lo mismo el proceso de investigaci"n que
necesita una empresa de servicios para nue-
vas tecnolog#as que el que requiere una edi-
torial, una cadena de televisi"n o una com-
pa$#a de franquicias de bares. En muchos
casos este departamento se ve reforzado
con el trabajo externo de institutos de inves-
tigaci"n (tanto cuantitativos como cualitati-
vos), que aportan distintas miradas a la reco-
pilaci"n de informaci"n sobre ese nuevo
producto, servicio o campa$a.

Pero como bien saben los profesionales del sector,
el desarrollo de un proyecto de investigaci•n es
una larga cadena de colaboraciones orientada a
que todo salga bien y ning€n detalle quede al azar,
dentro de lo posible. A esto se suma la capacidad
y flexibilidad para resolver eficazmente situaciones
imprevistas, que tambi•n es una situaci•n bastan-
te frecuente en los estudios de mercado. 

Lo mismo sucede dentro de las empresas, cuyos
departamentos de Investigaci•n y Marketing tra-
bajan junto con otras ‚reas de la compaƒ„a, para
asegurar que el objetivo se cumple de la forma
adecuada y en los plazos acordados.

DEPARTAMENTOS DE 
INVESTIGACI&N TRADICIONALES 

Y ACTUALES
Como ya se sabe, el ‚rea de Investigaci•n es b‚si-
camente la que se ocupa de la recogida y trata-
miento de informaci•n y datos, que servir‚n para
elaborar informes y conocer tendencias de los mer-

cados. En un mundo cada vez m‚s fragmentado en
sus preferencias y consumos, esta tarea cobra una
importancia cada vez mayor. Lanzar productos y
servicios bas‚ndose en la intuici•n es una antigua
pr‚ctica que hace tiempo qued• atr‚s y a las que
las marcas no est‚n dispuestas a arriesgarse. 

Pero los tiempos han cambiado. La ambig!edad
y posibilidad de significados de la palabra investi-
gaci•n permite que ‚reas que se dedican a diferen-
tes tareas puedan llevar esta denominaci•n. Tal es el
caso de empresas que tienen un departamento de
Investigaci•n y que derivan las tareas propias de tes-
teo de ideas, servicios o productos al departamento
de Marketing o similares. 

En los €ltimos aƒos, la denominaci•n I+D define
las ‚reas que se ocupan de descubrir, mejorar y desa-
rrollar nuevos servicios y productos, especialmente
en el ‚rea de las nuevas tecnolog„as. Es evidente que
este departamento est‚ vinculado al ‚rea que se ocu-

pa del testeo, lanzamiento y promoci•n de lo que
ellos descubren. V•ctor Mart•n Garc•a y Albert
Mart•n Garc•a , ingenieros de R&D de FONLabs (la
comunidad wi-fi m‚s grande de Espaƒa), comentan
que: ªno podr„amos dejar de trabajar con el depar-
tamento de Marketing ya que se encargan de trans-
formar nuestros prototipos hechos por y para inge-
nieros a aplicaciones que puedan ser usadas por
millones de personasº. 

EL RETO INTERNACIONAL
Si la interacci•n entre los distintos departamentos y
‚reas dentro de la misma empresa es fundamental

para todo proyecto de estudio de mercado, esto
cobra una mayor importancia en el caso de las mar-
cas presentes en diferentes pa„ses. Muchas de estas
compaƒ„as suelen tener un departamento de Marke-
ting e Investigaci•n en la sede central, y desde all„
organizan los estudios de ‚mbito internacional, con-
tinental o incluso mundial. Resulta evidente que el
desaf„o de colaboraci•n en estos casos es a€n m‚s
amplio: ser‚ vital contar con distintos institutos, socios
permanentes o asociados puntuales en diferentes pa„-
ses, para confiar en una buena traducci•n de los diver-
sos materiales con los que se trabaje, pero, sobre todo,
para contar con un equipo de profesionales que sepan
aconsejar correctamente a la hora de adaptar el estu-
dio a los matices propios de cada zona, provincia o
pa„s. Tal es el caso de la compaƒ„a de caf•s Starbucks,
que centraliza su departamento de Investigaci•n en
Estados Unidos y no tiene un ‚rea similar en su sucur-
sal espaƒola.

Por otra parte, en los casos en que las empresas
internacionales cuenten con departamentos de
Investigaci•n locales, la interacci•n entre las ‚reas de
trabajo tambi•n est‚ a la orden del d„a. Pablo Esca-
rabajal , director de Investigaci•n y Estrategia de
Viacom Media, MTV Networks , comenta que ªlos
departamentos de Investigaci•n tratan a diario con
el resto de los departamentos, ya que es parte de la
filosof„a interna que todos los departamentos se
relacionen entre s„ y que la informaci•n se compar-
ta. En muchos proyectos es necesaria la co-
laboraci•n de los distintos departamentos para
que todo se desarrolle eficazmenteº.
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La investigaci"n en las empresas ha tomado
diversas formas en los %ltimos tiempos: desde
la m!s tradicional, referida directamente a los
estudios de mercados, hasta un !rea m!s
amplia, que se ocupa del desarrollo de ideas y
deriva los tests y tareas similares a marketing,
dise$o o comunicaci"n. 

El desaf•o de colaboraci€n entre departamentos 
es m•s amplio en los estudios internacionales

Un buen ejemplo de
colaboraci•n entre dis-
tintas ‚reas es el €ltimo
desarrollo (twitxr.com).
En FONLabs quer„amos
crear una aplicaci•n
para el gran p€blico
donde realmente obtu-
viera ventaja de la red
FON. Pensamos en una aplicaci•n para tel•fonos m•viles
que permitiera enviar fotos a tus amigos en tiempo real,
donde se aprovechara el mayor ancho de banda del wi-fi
sobre las conexiones m•viles actuales (Gprs). El departa-
mento de Marketing nos ayud• con la usabilidad y la defi-
nici•n del producto y, a d„a de hoy, Twitxr es una aplicaci•n
que en solamente dos meses de vida cuenta con 10.000
usuarios registrados y 20.000 fotograf„as enviadas desde
tel•fonos m•viles.

V'CTOR MART'N GARC'A 
y ALBERT MART'N GARC'A
ingenieros de R*D FONLabs

En el ‚rea Editorial de MTV Net-
works realizamos investigaciones
sobre las audiencias de nuestros
canales, su posicionamiento y la
competencia, la percepci•n de las
marcas; adem‚s, hacemos tests
de programas y estimaciones de
audiencia, entre otros. En el ‚rea
Comercial los estudios e investi-
gaciones se hacen sobre los targets comerciales, la efica-
cia de acciones, la colaboraci•n en la pol„tica comercial,
afinidades e informes comerciales. Esto lleva a que el ‚rea
Editorial est• sobre todo relacionada con Marketing y la
Comercial, con Ad Salesy Digital Media.

PABLO ESCARABAJAL
director de Investigaci"n y Estrategia. Viacom
Media. MTV Networks

En los proyectos que realizamos por
encargo de unidades de negocio
contamos con la colaboraci•n del
departamento de Marketing y de los
editores, pero en proyectos corpora-
tivos, que se promueven y gestionan
directamente desde Investigaci•n de
mercados, no siempre es necesario
contar con la colaboraci•n de depar-
tamentos concretos. Sin embargo, determinados proyec-
tos sobre cuestiones muy espec„ficas requieren necesaria-
mente de una mayor participaci•n e implicaci•n del
departamento de Marketing para poder enfocarlos y
resolverlos satisfactoriamente. Es el caso, por ejemplo,
de los estudios publicitarios, donde suelen estar implica-
dos en mayor o menor medida numerosos departamen-
tos (Marketing, Comunicaci•n, Editores, Agencias, etc.).

MARC GINESTA 
director de Investigaci"n de Mercados
Grupo Planeta

¿Qu+ relaci"n hay entre los diferentes departamento s?

Investigaci"n y
dem!s !reas: una
relaci"n cotidiana

1Reportaje departamentos.qxd  2/6/08  14:05  P•gina  16



UTILIZACI&N ADECUADA DE
LOS MEDIOS DISPONIBLES 

La revoluci•n de las nuevas tecnolog„as ha
influido notablemente en los m•todos de
estudio. Podr„a pensarse que la interacci•n
entre ‚reas de Inform‚tica y de Investigaci•n es
algo que se ha dado casi naturalmente en los €lti-
mos tiempos. Sin embargo, esto no es tan cierto. El
uso indiscriminado de medios electr•nicos o virtuales
no mejora la investigaci•n por s„ misma. La utilizaci•n de
estos recursos de una manera adecuada, af„n a los obje-
tivos de proyectos de investigaci•n peri•dicos o puntua-
les, es la clave para convertir a una mera posibilidad t•c-
nica en una herramienta
confiable. 

En este sentido, no s•lo
ser‚ necesaria una rela-
ci•n fluida y clara entre los
t•cnicos de investigaci•n
que realizan un proyecto y
el ‚rea Inform‚tica, sino
una buena capacitaci•n y
una comprensi•n amplia
de las posibilidades que
brindan nuevos progra-
mas, internet y los
espacios virtuales. S•lo
as„ se podr‚ utilizar
eficazmente el poten-
cial de estos recursos,
para realizar un estu-
dio fiable, basado en
observaciones €tiles
para el objetivo que se
persigue. 

DIVISIONES Y
ACCIONES

Los departamentos de
investigaci•n tal como se
conocen tradicionalmente se han ido adaptando a
los requerimientos de cada compaƒ„a, actividad y
momento. Por ejemplo, en el caso de la empresa
Skype, no tienen un departamento como tal y van
realizando estudios seg€n las necesidades. En MTV
Networks lo dividen seg€n criterios propios de orga-
nizaci•n de la compaƒ„a, adem‚s de mirar hacia el
futuro. Escarabajal lo explica claramente: ªen MTV
Networks hay dos ‚reas de investigaci•n: una Edito-
rial y otra Comercialº. 

Por su parte, FON cuenta con tres personas en su
equipo de investigaci•n, incluso deja claro c•mo es
la relaci•n de su trabajo con el ‚rea de Investigaci•n
y Marketing en el d„a a d„a, tanto a nivel interno de
la empresa como con respecto al tema de los insti-
tutos de investigaci•n externos. ªB‚sicamente en
FONLabs nos dedicamos a tres cosas. Primeramen-
te, desarrollamos los primeros prototipos de nuevos
productos dentro del core-business; en segundo lugar,
investigamos con nuevas tecnolog„as y productos que
puedan ser de inter•s, por ejemplo nuevos routers
wi-fi, tel•fonos m•viles wi-fi, etc.; finalmente, d e-
sarrollamos pequeƒas aplicaciones gratuitas para
internet. Estas aplicaciones son utilizadas por m‚s
de un mill•n de personas al mesº, comenta.
Todas estas investigaciones en FONLabs se rea-
lizan con ayuda de otros departamentos de la
compaƒ„a. ªNo subcontratamos institutos por-
que tenemos los recursos suficientes para hacer
estas labores sin llegar al outsourcing, aunque no se
descarta para el futuroº, aƒade.

En el caso del Grupo Planeta , el sistema de trabajo
es otro. Marc Ginesta , director de Investigaci•n de
Mercados, explica que ªel departamento de Investiga-
ci•n de mercados de Planeta Corporaci•n es uniperso-
nal. A la puesta en marcha de la funci•n, que se pro-
dujo con mi incorporaci•n en 1999, optamos por un
modelo de externalizaci•n de los proyectos, lo que per-
mite mantener una estructura de dimensiones muy
reducidas. La ventaja principal que ofrece un modelo
de este tipo reside en la mayor flexibilidad y capacidad
de adaptaci•n a los ciclos de trabajoº. El departamen-
to reporta a Direcci•n General y, adem‚s de responsa-
bilizarse de los proyectos de investigaci•n corporati-
vos, da soporte a todas las unidades de negocio de
Grupo Planeta.

El portal de viajes y actividades de ocio
Atr!palo.com realiza investigaci•n externa e interna.
Ignacio Sala, director de Marketing y socio fundador,
comenta que: ªla combinaci•n de ambas tipolog„as de
investigaci•n nos aporta una visi•n mucho m‚s rica y
amplia de la realidad. La investigaci•n externa compor-
ta un punto de vista generalista de nuestra posici•n y
percepci•n en el mercado donde act€amos, mientras
que la experiencia que tenemos en Internet nos ayuda
a entablar una relaci•n de di‚logo con nuestros usua-
rios. As„ conocemos sus gustos y motivaciones a la
hora de disfrutar del tiempo libreº.

FLUIDEZ Y CERCAN'A
La relaci•n del ‚rea de Investigaci•n con el resto de
los departamentos es importante para que el desa-
rrollo, aceptaci•n e implementaci•n de las nuevas
ideas sea fluido, y que los nuevos productos o servi-
cios lleguen sin problemas a los consumidores finales.
Por ejemplo, en el caso de FONLabs, el ‚rea de I+D tra-
baja sobre todo junto con el departamento de Marke-
ting, que le ayuda en la definici•n de productos y en el
diseƒo gr‚fico. Por otro lado, el departamento de
Direcci•n les da ideas para nuevas aplicaciones, mien-
tras que el departamento T•cnico los apoya en temas
de desarrollo e integraciones. Por €ltimo, el departa-
mento de Atenci•n al cliente se encarga de ofrecer
soporte a los usuarios de las aplicaciones.

En el caso de Planeta, la estructura se relaciona de
otra manera: ªPor el hecho de que el departamento
de Investigaci•n de mercados sea corporativo y no
est• integrado en ning€n de departamento de Mar-
keting de unidad de negocio condiciona que •stos,
junto con las ‚reas comerciales, sean los principales
interlocutores. No obstante, para determinados pro-
yectos, la mayor relaci•n se establece con la Direc-

¿Qu+ relaci"n hay 
entre los diferentes
departamentos?

Recientemente nuestra web ha
diseƒado ªLanzaderaº, un inno-
vador buscador de vuelos, que
prioriza el precio sobre el destino
y lo refleja en un mapa. Esta apli-
caci•n surgi• al descubrir nuevos
h‚bitos de los usuarios, a los
que, en muchas ocasiones, les
apetece realizar un viaje o esca-
pada, sin tener un destino definido, pero que desean que
la oferta sea muy interesante. Si pon„amos los precios en
un mapa, consegu„amos que pudieran disfrutar de las
mejores ofertas en un destino que a priori no se hubieran
planteado. Detectada esta necesidad, el departamento
Tecnol•gico y el de Diseƒo se encargaron de desarrollar
una aplicaci•n que ha resultado una de las m‚s popula-
res de la web.

IGNACIO SALA
director de Marketing y socio fundador de
Atr!palo.com
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ci•n General de la unidad de negocio correspon-
diente. En general, la relaci•n con departamentos
de unidades de negocio es mayor que la que se esta-
blece con otros departamentos corporativos,º acla-
ra Ginesta.

Atr‚palo tambi•n sabe que una buena relaci•n
del ‚rea de Investigaci•n con el resto de los depar-
tamentos es clave para el desarrollo de mejores
estrategias. Sala lo expone claramente: ªmantene-
mos una comunicaci•n continua y diaria con todos
los departamentos de nuestra empresa. Las ‚reas de
viajes, hoteles, vuelos, actividades, espect‚culos o
restaurantes nos piden desarrollar mejores estrate-

gias de marketing y nosotros necesitamos de ellos
para acordar y diseƒar productos diferenciales, tan-
to en la experiencia de disfrutar del tiempo libre
como en esa oferta sea al mejor precioº. Adem‚s,
debido a que Atr‚palo opera por internet, Sala reco-
noce que uno de los departamentos que no puede
dejar de trabajar con el marketing es el tecnol•gico:
ªgracias a su labor de permanente investigaci•n, tan-
to nosotros como el resto de la empresa puede ir inno-
vando aplicaciones, que contribuyen a facilitar y mejo-
rar la experiencia de compra de nuestros usuariosº.

FORMACI•N CONTINUA
De acuerdo con lo comentado hasta aqu„, est‚ cla-
ro que la capacitaci•n del equipo de investigaci•n
respecto a la tecnolog„a es clave. Conocer, com-
prender y utilizar adecuadamente los recursos m‚s
novedosos resulta fundamental para que las inver-
siones de una empresa en este sector no sean des-
perdiciadas. Aqu„ tambi•n entra en juego el ‚rea de
Recursos Humanos, que debe tener una buena pro-

puesta de capacitaci•n que resulte atractiva a las
personas que trabajan en el ‚rea de Investigaci•n.
En algunos casos, los mismos trabajadores est‚n
interesados en una formaci•n continua, pero en
otros no, y esto es un desaf„o para Recursos Huma-
nos: ¿c•mo mantener una buena relaci•n con los
equipos de investigaci•n y estimularlos para que se
capaciten? 

Otro tema en que el ‚rea de Investigaci•n de una
empresa se relaciona con los aspectos de capacita-
ci•n es el de los idiomas, sobre todo en Espaƒa, que
no tiene una tradici•n tan marcada como la de
otros pa„ses europeos a la hora de manejar correc-

tamente una segunda o tercera lengua. Est‚ claro
que el ingl•s se impone internacionalmente en es-
tudios de mercado; saber comunicarse bien en
este idioma es una condici•n cada vez m‚s exclu-
yente para quienes trabajen en las ‚reas de Investi-
gaci•n, Marketing e I+D de empresas inter o multi-
nacionales e incluso, en muchos casos, locales. Sin
embargo, no se trata de un cambio f‚cil de incorpo-
rar, sobre todo para quienes llevan aƒos trabajando
en estas ‚reas. 

Raquel L"pez , responsable de RR HH en Idea
Strategic Research Solutions , comenta que ªhay
tres ‚mbitos b‚sicos: la formaci•n t•cnica (gestio-
nada desde la direcci•n, que elige los cursos y
seminarios m‚s adecuados); la de idiomas y la de las
habilidades. Cuanta m‚s experiencia tengan los t•c-
nicos de investigaci•n, m‚s se cruzan estas ‚reas:
por ejemplo, se realizan cursos espec„ficos de temas
de investigaci•n dictados en ingl•sº. Con respecto
al idioma, en Idea Solutions se han decidido por las
clases extensivas in company, con un profesor que

conoce el sector, puede aplicar el idioma y vocabu-
lario a situaciones espec„ficas de trabajo y funcio-
na como referente para la tarea diaria en el idioma
extranjero (enviar un mail, hacer una llamada tele-
f•nica, etc.). ªSe trata de aplicar la formaci•n a la
necesidad espec„fica de tu trabajo, adem‚s de
apuntar a mejorar las habilidades personales nece-
sarias para cada puesto en particularº, concluye
L•pez n

redaccion@custommedia.es

La experiencia en las
empresas de 
alimentaci•n

Si consideramos que el sector de alimen-
taci"n es un !rea muy fragmentada en
Espa#a y que cuenta con alrededor de
35.000 empresas, la necesidad de diferen-
ciarse y hacer atractiva la oferta surge cla-
ramente como objetivo b!sico. En este
sentido, el tama#o se convierte en un ele-
mento fundamental para la competitivi-
dad. Por eso, la interacci"n entre los dis-
tintos departamentos se vuelve un poco
m!s compleja en las empresas grandes. 

Mientras en las peque#as y medianas la
relaci"n del departamento de Investiga-
ci"n ±en caso de tenerlo± con las dem!s
!reas de trabajo es similar al v•nculo que
se establece en otro tipo de pymes, en las
compa#•as grandes (que re$nen distintos
tipos de productos alimentarios) esto es
un gran desaf•o. Habitualmente suelen
tener alg$n responsable de investigaci"n
por l•nea de producto o, en algunas oca-
siones, un equipo. Este responsable tra-
baja junto con miembros de su grupo,
pero, adem!s, incluyen a !reas de la
empresa que no existen en otras compa-
#•as: aquellos que realizan y hacen las pri-
meras pruebas de los productos alimenta-
rios en la cocina-laboratorio de la
compa#•a. 

Muchas veces los responsables de
investigaci"n, la gente de dise#o o publi-
cidad (en caso de ser parte de la compa-
#•a) y los ªcocinerosº o desarrolladores de
pruebas de producto se re$nen para
hacer un brainstorming y probar las dis-
tintas opciones de alimento que final-
mente testar!n mediante alg$n proyecto
de investigaci"n de mercado. La eficacia
de estas reuniones es un punto vital, ya
que de all• saldr!n los productos y las
maquetas de packaging que la muestra
adecuada de consumidores aprobar!,
modificar! y criticar! posteriormente. 

Es tambi%n una pr!ctica habitual que las
grandes empresas trabajen con distintos
institutos de investigaci"n externos, para
contrastar los resultados a lo largo de un
ejercicio anual. En ocasiones, alg$n miem-
bro de los institutos es convocado a las
reuniones de brainstorming.

Es evidente que las marcas l•deres deben
realizar una gran inversi"n en marketing,
que debe estar acompa#ada de un nota-
ble dinamismo cuando busquen desarro-
llar productos diferenciadores; y el primer
paso para ello es la buena comunicaci"n y
funcionamiento entre todos los departa-
mentos que intervienen en la creaci"n de
esas nuevas propuestas, desde el naci-
miento de la idea hasta su adaptaci"n al
mercado real y su posterior lanzamiento. 
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Conocer, comprender y utilizar adecuadamente 
los recursos m•s novedosos resulta fundamental
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