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Investigaci'n y

dem!s Ireas: una
relaci'n cotidiana

ran parte de las empresas de los m!s
G 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-
Vvos), 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 investigacien 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 situaciose
imprevistas, que tambisn es una situacisn bastan-
te frecuente en los estudios de mercado.

Lo mismo sucede dentro de las empresas, cuyos
departamentos de Investigacisn y Marketing tra-
bajan junto con otras ,reas de la compaf,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 Investigacien es b,si-
camente la que se ocupa de la recogida y trata-
miento de informacien 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 intuicien 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 palabrinvesti-
gacien permite que ,reas que se dedican a diferen-
tes tareas puedan llevar esta denominacien. Tal ed
caso de empresas que tienen un departamento de
Investigacien y que derivan las tareas propias des-
teo de ideas, servicios o productos al departamento
de Marketing o similares.

En los €ltimos afos, la denominacien 1+D define
las ,reas que se ocupan de descubrir, mejorar y das
rrollar nuevos servicios y productos, especialmente
en el rea de las nuevas tecnolog,as. Es evidenteig
este departamento est, vinculado al ,rea que se ocu

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 o0 comunicaci'n.

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
compaf,as suelen tener un departamento de Marke-
ting e Investigacien en la sede central, y desde lal
organizan los estudios de ,mbito internacional, con
tinental o incluso mundial. Resulta evidente que el
desaf,0 de colaboracien 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 traduccien de los der-
sos materiales con los que se trabaje, pero, soti@lo,
para contar con un equipo de profesionales que sepa
aconsejar correctamente a la hora de adaptar el est
dio a los matices propios de cada zona, provincia o
pa,s. Tal es el caso de la compaf,a de cafes Stacks,
que centraliza su departamento de Investigacien en
Estados Unidos y no tiene un ,rea similar en su suc-
sal espafola.

El desafeo de colaboraci€n entre departamentos
es mes amplio en los estudios internacionales

pa del testeo, lanzamiento y promocisn de lo que
ellos descubren.Vector Marten Garcea y Albert
Marten Garcea, ingenieros de R&D deé=ONLabs (la
comunidad wi-fi m,s grande de Espafa), comentan
que: @no 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 personas®.

EL RETO INTERNACIONAL
Si la interaccisn entre los distintos departamentoy
,sreas dentro de la misma empresa es fundamental

Por otra parte, en los casos en que las empresas
internacionales cuenten con departamentos de
Investigacien locales, la interaccien entre las ,ras de
trabajo tambien est, a la orden del d,a. Pablo Esca-
rabajal, director de Investigacien y Estrategia de
Viacom Media,MTV Networks , comenta que 2los
departamentos de Investigacien 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 informacisn se compar-
ta. En muchos proyectos es necesaria la co-
laboracisn de los distintos departamentos para
que todo se desarrolle eficazmente®.

¢,Qu+ relaci'n hay entre los diferentes departamento

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

Un buen ejemplo de
colaboracien entre dis-
tintas ,reas es el €ltimo
desarrollo (twitxr.com).
En FONLabs quer,amos
crear una aplicacien
para el gran p€blico
donde realmente obtu-
viera ventaja de la red
FON. Pensamos en una aplicacien para telsfonos mesb

que permitiera enviar fotos a tus amigos en tiempoeal,

donde se aprovechara el mayor ancho de banda del \fii-
sobre las conexiones meviles actuales (Gprs). El defza

mento de Marketing nos ayuds con la usabilidad y lalefi-

nicien del producto y, a d,a de hoy, Twitxr es unaplicacien

que en solamente dos meses de vida cuenta con 10.00
usuarios registrados y 20.000 fotograf,as enviadatesde
telfonos meviles.

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

\‘-,
En el ,rea Editorial de MTV Net-
works realizamos investigaciones -
sobre las audiencias de nuestros
canales, su posicionamiento y la
competencia, la percepcien 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 logrgets comerciales, la efica-
cia de acciones, la colaboracien en la pol,tica coercial,
afinidades e informes comerciales. Esto lleva a qeé,rea

Editorial ests sobre todo relacionada con Marketing/ la
Comercial, conAd Salesy Digital Media.

MARC GINESTA
director de Investigacin de Mercados
Grupo Planeta

En los proyectos que realizamos por

encargo de unidades de negocio

contamos con la colaboracien del

departamento de Marketing y de los

editores, pero en proyectos corpora-

tivos, que se promueven y gestionan

directamente desde Investigacien de

mercados, no siempre es necesario

contar con la colaboracisn de depar-

tamentos concretos. Sin embargo, determinados proye
tos sobre cuestiones muy espec,ficas requieren nsegia-
mente de una mayor participacien e implicacien del
departamento de Marketing para poder enfocarlos y
resolverlos satisfactoriamente. Es el caso, por gjplo,
de los estudios publicitarios, donde suelen estamplica-
dos en mayor o menor medida numerosos departamen-
tos (Marketing, Comunicacien, Editores, Agencias, te.).
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UTILIZACI&N ADECUADA DE
LOS MEDIOS DISPONIBLES

La revolucien de las nuevas tecnolog,as ha
influido notablemente en los metodos de
estudio. Podr,a pensarse que la interaccien
entre reas de Informtica y de Investigacien 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 electrenicos o virtuak
no mejora la investigacien por s, misma. La utilizizen de
estos recursos de una manera adecuada, af,n a ldsje-
tivos de proyectos de investigacien periedicos o potua-
les, es la clave para convertir a una mera positiid tec-
nica en una herramienta
confiable.

En este sentido, no s¢lo
ser, necesaria una rela-
cien fluida y clara entre los
tecnicos de investigacien
que realizan un proyecto y
el ,rea Inform,tica, sino
una buena capacitacien y
una comprensien amplia
de las posibilidades que
brindan nuevos progra-
mas, internet y los
espacios virtuales. Selo
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
investigacien tal como se
conocen tradicionalmente se han ido adaptando a
los requerimientos de cada compaf,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
nizacien de la compaf,a, adem,s de mirar hacia el
futuro. Escarabajal lo explica claramente: 2en MTV
Networks hay dos ,reas de investigacien: una Edito-
rial y otra Comercial°.

¢ Qu+ relaci'n hay

entre los diferentes
departamentos?

IGNACIO SALA
director de Marketing y socio fundador de
Atrlpalo.com

Recientemente nuestra web ha
disefado 2Lanzadera®, un inno-
vador buscador de vuelos, que
prioriza el precio sobre el destino
y lo refleja en un mapa. Esta apli-
cacisn surgie 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 deseaque
la oferta sea muy interesante. Si pon,amos los piies en
un mapa, consegu,amos que pudieran disfrutar de las
mejores ofertas en un destino que a priori no se hhieran
planteado. Detectada esta necesidad, el departament
Tecnolegico y el de Disefo se encargaron de desattar
una aplicacien que ha resultado una de las m,s popla-
res de la web.

4

iInvestigacien

Por su parte, FON cuenta con tres personas en su
equipo de investigacien, incluso deja claro cemo es
la relacien de su trabajo con el ,rea de Investigaen
y Marketing en el d,a a d,a, tanto a nivel internale
la empresa como con respecto al tema de los insti-
tutos de investigacien externos. @B,sicamente en
FONLabs nos dedicamos a tres cosas. Primeramen-
te, desarrollamos los primeros prototipos de nuevos
productos dentro delcore-businessen segundo lugar,
investigamos con nuevas tecnolog,as y productos que
puedan ser de interss, por ejemplo nuevosouters
wi-fi, telefonos meviles wi-fi, etc.; finalmente, d e-
sarrollamos pequefas aplicaciones gratuitas para
internet. Estas aplicaciones son utilizadas por m,s
de un millen de personas al mes°, comenta.

Todas estas investigaciones en FONLabs se rea-
lizan con ayuda de otros departamentos de la
compaf,a. 2No subcontratamos institutos por-
que tenemos los recursos suficientes para hacer
estas labores sin llegar autsourcing, aunque no se
descarta para el futuro®, afade.

En el caso delGrupo Planeta , el sistema de trabajo
es otro. Marc Ginesta, director de Investigacien de
Mercados, explica que 2el departamento de Investiga
cien de mercados de Planeta Corporacien es uniperso
nal. A la puesta en marcha de la funcien, que se @-
dujo con mi incorporacien en 1999, optamos por un
modelo de externalizacien de los proyectos, lo queer-
mite mantener una estructura de dimensiones muy
reducidas. La ventaja principal que ofrece un model
de este tipo reside en la mayor flexibilidad y cagidad
de adaptacisn a los ciclos de trabajo®. El departaran-
to reporta a Direccien General y, adem,s de respona-
bilizarse de los proyectos de investigacien corpota
vos, da soporte a todas las unidades de negocio de
Grupo Planeta.

El portal de viajes y actividades de ocio
Atrlpalo.com realiza investigacien externa e interna.
Ignacio Sala, director de Marketing y socio fundador,
comenta que: 3la combinacisn de ambas tipolog,as de
investigacien nos aporta una visisn mucho m,s ricay
amplia de la realidad. La investigacien externa copor-
ta un punto de vista generalista de nuestra posicit y
percepcien en el mercado donde act€amos, mientras
que la experiencia que tenemos en Internet nos ayad
a entablar una relacien de di,logo con nuestros usa-

FLUIDEZ Y CERCAN'A
La relacien del ,rea de Investigacien con el restode
los departamentos es importante para que el desa-
rrollo, aceptacien e implementacien de las nuevas
ideas sea fluido, y que los nuevos productos o se+v
cios lleguen sin problemas a los consumidores firgs.
Por ejemplo, en el caso de FONLabs, el ,rea de |+f-
baja sobre todo junto con el departamento de Marke-
ting, que le ayuda en la definicien de productos yen el
disefo gr,fico. Por otro lado, el departamento de
Direccien les da ideas para nuevas aplicaciones, eni
tras que el departamento Tecnico los apoya en temas
de desarrollo e integraciones. Por €ltimo, el depta-
mento de Atencien al cliente se encarga de ofrecer
soporte a los usuarios de las aplicaciones.

En el caso de Planeta, la estructura se relaciona d
otra manera: 2Por el hecho de que el departamento
de Investigacien de mercados sea corporativo y no
este integrado en ning€n de departamento de Mar-
keting de unidad de negocio condiciona que estos,
junto con las ,reas comerciales, sean los principe$

rios. As, conocemos sus gustos y motivaciones a la interlocutores. No obstante, para determinados pro-

hora de disfrutar del tiempo libre®.

——

yectos, la mayor relacien se establece con la Direc

]
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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 xen caso de tenerlox con las dem!s
Ireas de trabajo es similar al venculo que
se establece en otro tipo de pymes, en las
compat#eas grandes (que re$nen distintos
tipos de productos alimentarios) esto es
un gran desafeo. Habitualmente suelen
tener alg$n responsable de investigaci‘n
por lsnea de producto o, en algunas oca-
siones, un equipo. Este responsable tra-
baja junto con miembros de su grupo,
pero, adem!s, incluyen a Ireas de la
empresa que no existen en otras compa-
#eas: aquellos que realizan y hacen las pri-
meras pruebas de los productos alimenta-
rios en la cocina-laboratorio de la
compa#ea.

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 2cocineros® 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 alle 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 Isderes 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.




