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RESUMEN: Los competidores son, en el contexto del entorno externo de una
empresa, uno de los principales objetivos sobre los que buscar, capturar y anali-
zar informacién con la finalidad de poder tomar las decisiones mads acertadas. Al
margen de que esta informacion esté disponible de manera gratuita, o se deba
pagar por ella, canales como Internet han facilitado enormemente su acceso. Este
trabajo estructura las principales fuentes de informacioén sobre competidores y los
organismos que pueden generar esta informacioén, haciendo referencia, en algu-
nos casos, a ejemplos del contexto espanol.
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1. INTRODUCCION

La Inteligencia Competitiva es un proceso integral encargado de definir las
necesidades de informacién de una organizacién, de obtener la informacién
pertinente, de aplicar las técnicas adecuadas para la informacién obtenida y de
generar productos de inteligencia que sirvan para la toma de decisiones, previa
difusion de los mismos a los interesados. Por su parte, la gestion de riesgos se
ha convertido en una fuente de ventaja competitiva sostenible de mayor valor
en épocas de cambio como las derivadas de crisis econémicas. Es precisamente
la complejidad y volatilidad de los mercados y la exposicion al riesgo en gene-
ral, lo que ha provocado que las companias establezcan estrategias de gestion
del riesgo (Nadal, 2011, p. 34-39), convirtiendo a la Inteligencia Competitiva
en una herramienta de apoyo a las mismas. Y también que se haya lanzado el
concepto “Due Intelligence” como el ambito dedicado a la investigacioén y preven-
ci6én del fraude en empresas privadas y otras organizaciones.

La literatura sobre gestién ha analizado tradicionalmente el entorno ex-
terno de la empresa desde dos dimensiones (ambas deben de formar parte de
las estrategias de gestion del riesgo). Una denominada como medio ambiente
externo inmediato o medio ambiente especifico, conformado por los clientes,
proveedores, distribuidores, competidores, entidades financieras, ademas de
los distintos grupos de presion, de opinioén y de interés donde se ubican los sin-
dicatos, empleados, asociaciones de consumidores, medios de comunicacion,
asociaciones de empresarios, etc. (como los elementos basicos de esta primera
dimensién). Y una segunda llamada medio ambiente externo remoto o me-
dio ambiente general, que estd formada por el conocimiento de los factores
demograficos, los factores sociales y culturales, los factores politicos, legales y
regulatorios, y la tecnologia, entre los mas importantes.

El conocimiento y dominio de todos estos elementos, segtin las necesidades
de cada empresa, formarian el ecosistema informativo de cada organizacion.
Su conocimiento y dominio permite estructurar mejor los procesos de planifi-
cacion, sobre todo la planificacion estratégica, y conformar el proceso de toma
de decisiones de una manera mucho mas segura. La ausencia de datos e infor-
maciones, su carestia o la disposiciéon de datos parciales o incorrectos puede
provocar graves inconvenientes a una empresa al tomar decisiones basadas en
datos imprecisos o incorrectos generando un grave perjuicio.

Lo anterior nos conduce a la agenda de riesgos, que es el conjunto de ame-
nazas y factores estratégicos y operacionales que pueden tener impacto en el
modelo de negocio. Por tanto, como tal, la agenda es una herramienta que
senala a la direccion los problemas que deben abordar (Martin, 2010, p. 75).

Este trabajo se centra en uno de los elementos mas importantes que tiene
el denominado medio ambiente externo inmediato: los competidores, como
uno de los factores de riesgos mas visibles para cualquier compania. Como tal,
es una fuerza crucial en los mercados, en tanto que las empresas compiten por
ganar cuota de mercado, a través de multiples estrategias. El conocimiento de
los competidores como uno de los actores principales del analisis estratégico
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ha sido en la literatura sobre la gestién y captura de informacién para la toma
de decisiones uno de los primeros elementos de estudio. Ya en 1967 Francis
Aguilar en su conocida obra Scanning the Business Environment senalaba la im-
portancia de conocer a los competidores y a los sectores industriales en los que
se asentaban (Aguilar, 1967).

El conocimiento de los competidores de una empresa permite a la misma
reducir la incertidumbre respecto a sus planes de mercado al conocer: los pro-
ductos de un competidor, sus precios, sus marcas, sus estrategias de distribu-
cién, su estructura de costes, su evolucién en bolsa (en el caso de empresas
cotizadas), las tecnologias que utilizan, su participacién en el mercado inclu-
yendo sus datos de exportacion, las buenas practicas que emplean, incluso sus
relaciones politicas, las subvenciones que reciben de los gobiernos, las practi-
cas restrictivas que utilizan, incumplimientos legales, fraudes, etc.

Michael Porter ha sido uno de los autores que mas ha estudiado, en el ana-
lisis estructural de las industrias, el papel que juegan los competidores. Porter!
identifica cinco fuerzas que definen la rentabilidad de un mercado determina-
do o de alguna parte del mismo. Ademas del poder negociador de los clientes,
o del poder de negociaciéon de los proveedores, como dos determinantes es-
tructurales de la intensidad de la competencia, este autor distingue a los com-
petidores a través de las siguientes formas:

a) la amenaza de entrada de nuevos competidores (lo que implica que
lleguen con recursos o innovaciones que puedan apoderarse de un
mercado);?

b) la rivalidad entre los competidores (en este caso las empresas tienen
dificil entrar en mercados o segmentos en los que las empresas que com-
piten estén muy posicionadas y compitan agresivamente entre ellas);

c¢) o la amenaza de entrada en el mercado de productos sustitutivos, lo cual
implica que nuevos productos puedan llegar y que sean tecnolégicamen-
te mds avanzados (Porter, 2015, p. 45-70).

Porter en 1980 ya senalaba, respecto a los competidores, que dado que la
estrategia competitiva consiste en posicionar una empresa para aprovechar al

! La famosa obra de Porter Estrategia Competitiva. Técnicas para el andlisis de la empresa y sus
competidores fue publicada por primera en 1980 Competitive Strategy. Techniques for Analyzing
Industries and Competitiors.

? Tradicionalmente una de las barreras de entrada mas poderosas por parte de los compe-
tidores ha sido la de las represalias esperadas por parte de quienes ya se encuentran dentro
de los mercados. Sin embargo en la actualidad esas barreras de entrada pueden desaparecer
por efecto de la innovacién o tecnologia disruptiva. “Esas barreras de entrada ahora han
volado..., cualquier disrupcion tecnolégica pueda dar al traste con anos de constante con-
quista del territorio y del mercado. El miedo a no poder sostener las grandes estructuras y la
inseguridad a que en cualquier momento una irreverente startup haga saltar por los aires el
status quo de todo un sector, es lo que estd abocando a todos a hacer de todo”. Rafael Nava-
rro. Las startup rompen las cémodas barreras de entrada. £l Mundo, Suplemento Mercados, 12
de junio de 2016, p. 22.
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maximo el valor de las capacidades que la diferencian de sus competidores, un
aspecto central de la formulacion de las estrategias es el de analizar al competi-
dor. Este objetivo permite conocer los cambios potenciales que puede realizar
cada rival. Sin embargo, tal y como sefala este autor, en ocasiones los directivos
no realizan un analisis exhaustivo de sus competidores ya que consideran que
lo saben todo de ellos, o que no es posible obtener toda la informacién nece-
saria. Para Porter el analisis de la competencia consta de cuatro componentes
(Porter, 2015, p. 91-118):

a) Metas futuras, que sirve para predecir las reacciones de los adversarios
ante los cambios estratégicos;

b) Suposiciones, que implica descubrir las sospechas de cada competidory
que pertenecen a dos categorias: las suposiciones que tiene el competi-
dor acerca de si mismo, y las suposiciones del competidor acerca de la
industria y las empresas que existen en ella.

c) La estrategia actual de los competidores que puede ser explicita o impli-
cita.

d) Y sus capacidades que pueden ser de varios tipos: basicas, capacidad de
crecer, de respuesta rapida, de adaptacién al cambio, e incluso el poder de
permanencia, que es la capacidad del competidor de resistir a largo plazo.

El competidor, por tanto, necesita ser evaluado y la informacién concer-
niente al mismo conocida. Como nos dicen Donnelly, Gibson e Ivancevich:
“Una organizaciéon puede entender a sus competidores llevando a cabo un
continuo andlisis de competidores, revisando y evaluando la informacién de
muchas fuentes (los medios de comunicacion, sus proveedores, mayoristas y so-
cios) para obtener una s6lida comprension de los objetivos, estrategias, venta-
jas competitivas y puntos débiles. El andlisis minucioso de los competidores ca-
pacita a una organizaciéon para prever mejor las ofensivas y contraofensivas de
un competidor” (Donnelly, Gibson & Ivancevich, 1994, p. 31). De esta forma,
la aplicacion de las técnicas de andlisis a la informacién obtenida de los rivales
permite difundir productos de inteligencia muy variados, como, por ejemplo,
los perfiles de competidores, o los informes de vigilancia tecnolégica que pue-
den conformar un sistema de alerta ante nuevos desarrollos y productos.

El propio Michael Porter insiste en la necesidad de disponer de un sistema
de inteligencia de la competencia dedicado a responder a todas las preguntas
sobre un competidor: “Para recopilar los datos necesarios para efectuar un
analisis exhaustivo se requiere algo mas que trabajo arduo. Se requiere ademas
un mecanismo organizado —una especie de sistema de inteligencia de la com-
petencia— que garantizara la eficiencia del proceso”.” Porter distingue entre la

* Porter observa que hay distintas formas de llevar a cabo estas tareas, desde un grupo de
analistas hasta un coordinador de inteligencia encargado de recopilar, catalogar y comunicar
la informacién. Y senala que “al menos debe haber algun ejecutivo encargado de coordinar
la obtencién de la inteligencia de la competencia al proceso de la planificacion” (Porter,

2015, p. 117).
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obtencién de informacién procedente de: a) datos de campo -fuerzas de ven-
ta, personal de ingenieria, canales de distribucién, proveedores, agencias de
publicidad, personal contratado por la competencia, reuniones profesionales,
empresas de investigacion de mercado, ingenieria inversa, analistas de valores,
etc.-y b) la obtencién de datos publicados -articulos, periédicos publicados en
lugares de la competencia, anuncios de empleo, documentos del gobierno,
discursos ejecutivos, informes de analistas, registros de patentes, actas de tribu-
nales, etc.- (Porter, 2015, p. 118).

2. RECURSOS DE INFORMACION

Los recursos y fuentes de informacién pueden clasificarse de muchas formas.
De manera general pueden estructurarse entre fuentes personales (o humanas)
aquellas donde la informacién se obtiene directamente de otras personas, o im-
personales o formales, si se encuentran almacenadas en algun tipo de soporte.

Segiin la forma como se obtiene la informacién podemos distinguir entre
inteligencia de fuentes humanas (Humint)* Inteligencia de fuentes abiertas
(OSINT), o la informacién que procede de una amplia gama de fuentes a las
que se tiene acceso publico como radio, television, prensa, redes informaticas,
libros, etc.; Inteligencia de senales (SIGINT), donde la informacién se obtie-
ne a través de la interceptaciéon de senales del espectro electromagnético; In-
teligencia de imagenes (IMINT) o informacién obtenida mediante imdgenes
proporcionadas a través de satélites o medios aéreos; Inteligencia técnica (TE-
CHNIT) informacién sobre el armamento y capacidades del enemigo; e Inteli-
gencia Geoespacial (GEOINT) que integra imagenes y datos geoespaciales con
informacion de inteligencia para crear productos criticos para la inteligencia,
la seguridad y defensa nacional.

A su vez las fuentes de informacién pueden presentarse con informacién
estructurada, siguiendo una estructura en campos como la presentada en las
bases de datos, o con informacién no estructurada, que no dispone de aquellos
patrones.

Este trabajo se centra en los recursos y fuentes que sirven para capturar
informacion de los competidores. Se estructura en cuatro partes: a) las fuentes
informativo-documentales que proveen informacion a las empresas, b) los or-
ganismos que pueden generarlos, -haciendo referencia al contexto de Espana-,
c) las fuentes orales, es decir aquellas que permiten capturar informacién a
través de contactos personales, y d) la ingenieria inversa.

* Francisco Jiménez Moyano, dice acertadamente en su libro “Manual de Inteligencia y
Contrainteligencia” “las siguientes voces senalan actividades de obtencién. No son, pues,
conceptualmente hablando, inteligencia. No obstante, se da la incongruencia de que univer-
salmente son llamadas asi: inteligencia de senales, inteligencia de imagenes, etcétera. Se trata
de disciplinas de obtencién de informacién que se tipifican con arreglo a las fuentes informa-
tivas que explotan y a los medios que utilizan en esa actividad de recogida de informacién”
(Jiménez Moyano, 2012, p. 31).
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2.1 Las fuentes de informacion

2.1.1. El informe comercial

Elinforme comercial es probablemente uno de los recursos de informacién
mas completos en informacién sobre un competidor y de mds facil adquisi-
cién, al haberse convertido en un producto muy elaborado de la denominada
industria de la informacién.® La ficil accesibilidad a este tipo de documento lo
convierte en una de las primeras herramientas para obtener informacién de un
competidor. Las empresas que los generan acceden a multiples fuentes. Estas
empresas han creado, en ocasiones, redes con otras companias generadoras de
informes comerciales de otros paises, lo que facilita la puesta a disposiciéon de
informes de cualquier empresa del mundo. Ademas conocen las particularida-
des de cada pais, ya que en algunos Estados el acceso a los registros mercantiles
(de donde se extrae buena parte de la informacién) es diferente.®

La variedad y cantidad de datos que aporta a un precio muy competitivo lo
convierte en una de las primeras fuentes de informacion a las que hay que acudir
para disponer de informacién relevante de un competidor. Por otra parte la com-
petencia existente entre las empresas dedicadas a la elaboracién y venta de este
producto ha permitido que los informes comerciales tengan cada vez mas datos
e informacién y que en ocasiones vengan con un cierto valor anadido como ocu-
rre con las valoraciones de impago. Otras veces los informes también incluyen
un rating propio. Una variedad de informe comercial es el informe prejudicial
o de solvencia, que sirve para conocer los bienes patrimoniales de una empresa.

Los datos que podemos encontrar en los informes comerciales proceden de
multiples fuentes y de la propia investigacion de la empresa dedicada a realizar-
lo. Cada informe puede contener las siguientes partes:”

— Resumen ejecutivo, que incluye los datos mas relevantes de una compa-
nia, y un resumen de la informacién que aparece posteriormente.

— Actividad. Dispone de informacién general de la empresa con la clasifica-
cién a la que corresponde (CNAE). La plantilla, distinguiendo entre fijos 'y

® Segtin el Noveno Estudio de la Gestién del Riesgo de Crédito en Espana realizado por
el observatorio de Cash Management que estd impulsado por Crédito y Caucién, Iberinform
y IE Business School, los informes comerciales son la herramienta de gestién del riesgo de
crédito preferida por las empresas. Hasta un 82 por ciento de las companias encuestadas de-
claran consultarlo. Disponible en: http://www.iberinform.es/Noticias_Iberinform /noticia/
compartimos-el-estudio-de-la-gestion-del-riesgo-de-credito-en-espana-creditoycaucion-iebusi-
ness.html [Fecha de acceso: 22 de mayo de 2016].

En el reportaje publicado en El Mundo “Cuando el negocio estd en no fiarse” se senala
que mientras en algunos paises se facilita el acceso a los registros mercantiles en otros se
ponen numerosas trabas como los territorios offshore, aunque “se han visto presionados a
cooperar con otros paises y agencias y agencias y, mas recientemente, a compartir informa-
cion fiscal con otras agencias tributarias”... Si bien también en los denominados territorios
onshore el acceso a la informacién mercantil es muy distinta. LEAL, J. “Cuando el negocio
estd en no fiarse”. El Mundo. Suplemento Mercados, 1 de mayo de 2016, p. 6-7.

7 Se pone como ejemplo la estructura de un informe comercial de la compania Axesor.
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eventuales, y en ocasiones diferenciando entre rangos (directivos, adminis-
trativos y resto del personal). Los datos de la distribucién de las ventas por
zonas geograficas y por actividad, y el tipo de cliente (publico o privado).

— Delegaciones de la empresa.

— Rating con los aspectos positivos y negativos de la empresa y su evolucion,
con un informe realizado por los analistas de riesgo.

— Probabilidad estimada de impago, que muestra la posibilidad de no aten-
der a las obligaciones comerciales en los proximos 12 meses. Este estudio
se realiza a través del nimero de empresas con el mismo perfil que la com-
pania consultada, y que han resultado fallidas o morosas sobre el total. Por
tanto incluye un analisis del sector.

— Crédito comercial recomendado. Es el crédito maximo que la compania
que realiza el informe comercial aconseja dar a la empresa de la que se
hace el informe, en funcién de su situacion.

— Impagos, incidencias y procedimientos concursales. Esta secciéon incluye
un pequeno andlisis del cumplimiento en pagos de la empresa consultada,
abarcando las distintas fases del procedimiento del concurso y las distintas
incidencias judiciales que se han publicado en los boletines oficiales, en
los registros de impagados y en la prensa nacional.

— Balance y cuenta de resultados depositados en los registros mercantiles en
los ultimos anos. Estos datos permiten generar, a su vez, otros subproduc-
tos informativos como:

a) un diagnostico econémico-financiero que incluye una comparativa de
la empresa evaluada con su sector a través de varios parametros, como
flujo de caja, rentabilidad, solvencia, liquidez y eficiencia,®

b) un balance sectorial comparativo, que compara los activos y el patrimo-
nio neto y pasivo de la empresa y su sector,

c) el estado de cambios en el patrimonio neto,

d) y el estado de flujo de efectivo.

— Otros acontecimientos posteriores al cierre de las cuentas anuales.

— Los auditores de las cuentas anuales de los tltimos anos.

— Las entidades financieras que son fuente de financiacién para la empresa
evaluada, ademads de otros bancos con los que trabaja.

— Los datos registrales del Registro Mercantil donde se encuentra inscrita.

— Un resumen cronolégico de nombramientos, ceses, dimisiones, revoca-
ciones, etc.

— Cambios en la denominacién social.

— Composicion de capital y evolucion del capital suscrito y desembolsado
actualizado que incluye las ampliaciones y reducciones de capital.

% La eficiencia mide seis indicadores: productividad, rotacién de los derechos de cobro,
rotacion de los derechos de pago, rotacién de existencias, rotacién de activos, y el coste de
endeudamiento.
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— Clientes y proveedores que tiene.

— Organos sociales activos (presidente, consejeros, apoderados, letrados) y
directivos.

— Lista de 6rganos sociales histéricos.

— Trabajos realizados.

— Vinculaciones con otras empresas, como accionista con datos sobre la sol-
vencia y probabilidad de impago de esas empresas.

— Marcas concedidas y denegadas.

— Concursos y obras publicas adjudicadas, publicadas en los boletines ofi-
ciales.

— Certificaciones de calidad y ambientales, publicados en AENOR.

— Remuneraciones de los miembros del consejo de administracion.

— Subvenciones aparecidas en boletines y diarios oficiales.

— Resumen de las noticias en prensa sobre la empresa evaluada.

—Y una seccién investigada que incluye opiniones procedentes de fuentes
humanas.

Muchas empresas dedicadas a la venta de informacién comercial también
ofrecen informes de cargos y dirigentes que permite conocer su situaciéon y
trayectoria, junto con las vinculaciones entre sociedades a través de sus repre-
sentantes sociales. Se puede disponer del cronograma de cargos, los cargos
actuales y la lista de cargos que ha ocupado en el pasado. Esta informacién
procede de los registros mercantiles.

2.1.2. La informacion corporativa

Todas las empresas lanzan informacién al exterior. En el caso de la mayoria
de los datos que recogen los informes comerciales, sennalados en el apartado an-
terior, estas aportaciones de datos al entorno estdn reguladas, en ocasiones, por
la legislacion mercantil (que obliga por ejemplo a una compania a depositar en
los registros mercantiles sus cuentas anuales). Sin embargo, otras veces son las
propias companias las que lanzan informacién al exterior de manera volunta-
ria, lo hacen como una manera de gestionar y controlar su imagen, a la vez que
de realizar labores de promocién y marketing. Esta informacién corporativa se
puede clasificar de la siguiente manera:

a) La informacién regulada por la legislacion comercial: las cuentas anua-
les. Las cuentas estan integradas por la certificacién de aprobacién de las
cuentas, el balance, la cuenta de pérdidas y ganancias, el estado que refle-
je los cambios en el patrimonio neto del ejercicio, el informe medioam-
biental, el informe de acciones/participaciones propias y la memoria
anual. Todos estos documentos forman una unidad. En algunos casos
hay que presentar el informe de auditoria, que incluye el informe de
auditoria, el informe de gestion, y el estado de flujos de efectivo.

b) Los sitios web de las propias empresas, que se han convertido en una
fuente imprescindible de informacién, rdpida y eficiente, aunque
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contralada por la misma. Son el lugar final al que llevan otros canales
como pueden ser los medios sociales. Y permiten realizar labores de
evaluacién comparativa (benchmarking) con los competidores. Pue-
den ser, ademds, una herramienta fundamental para la deteccién de
tendencias por empresas o sectores, y fuente de informaciéon directa
de las variables estratégicas que pueden definir a las empresas (Llo-
pis, Gonzalez & Gascé, 2009, p. 123). En estos portales las empresas
colocan informacién sobre sus productos y servicios (en ocasiones
con descripciones muy detalladas con listados o catalogos de los pro-
ductos y los precios), también pueden disponer de datos financieros,
informes anuales, historia de las empresas e informacién biografica
sobre sus responsables.” A estos sitios web hay que anadir las plata-
formas de comercio electrénico, que permiten conocer la oferta y
precios de la competencia.

Desde el 1 de enero de 2015" las sociedades anénimas cotizadas tienen
que disponer de una pagina web para atender el ¢jercicio, por parte de
los accionistas, del derecho de informacion, y para difundir la informa-
cion relevante exigida por la legislacion sobre el mercado de valores.
Asimismo, las sociedades anénimas cotizadas deben publicar en dicha
pagina web el periodo medio de pago a sus proveedores.

c) Los catdlogos de productos, pueden distribuirse de manera indepen-
diente, o en los sitios web. La evaluacién de los productos de los com-
petidores es un objetivo en muchos casos. En ocasiones los produc-
tos de un competidor aumentan su cuota de mercado sin que en un
principio se vea perjudicada la cuota de mercado de otras empresas.
El andlisis en profundidad de los productos de la competencia puede
evitar el deterioro del mercado en una fase temprana (Dutka, 1999,
p- 52).

d) Los medios sociales. Estan conformados por plataformas donde los pro-
pios usuarios crean los contenidos que son puestos a disposicién publica,
normalmente a través de tecnologias web, aunque los primeros medios
sociales conocidos fueron las listas de correo electrénico. Muchas em-
presas han creado estrategias para posicionar sus contenidos en redes
sociales (como Facebook), redes de microblogging (como Twitter), han
creado blogs, y canales especificos en redes de comparticiéon de conte-
nidos, como en el caso de Youtube para videos, o Instagram para foto-

¢ El estudio de Llopis, Gonzilez y Gascé sobre los sitios web de las empresas del Ibex
35 permiti6 identificar una amplia variedad de bloques tematicos: grandes datos (emplea-
dos, ventas, valor en bolsa), estrategias corporativas, historia de la empresa, preocupaciéon
medioambiental, principios de la direccién de recursos humanos, cultura empresarial, res-
ponsabilidad social, c6digo ético, objetivos corporativos, valores de la organizacién, visién de
la empresa, misién corporativa, premios conseguidos y filosofia empresarial (Llopis, Gonza-
lezy Gasco, 2009).

" En esta fecha entra en vigor la Ley 31/2014 de 4 de diciembre, que se modifica la Ley
de Sociedades de Capital para la mejora del Gobierno Corporativo, y es aplicable la nueva
redaccién del articulo 539.2 L.S.C.
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grafias. Los medios sociales son el espacio en el que los usuarios pueden
realizar un primer acercamiento a productos o marcas, para pasar a las
webs de las propias companias. El seguimiento de los perfiles de los com-
petidores en estas nuevas plataformas permite obtener informacién con-
trolada por la propia empresa, aunque el seguimiento mds exhaustivo
en estos medios permite conocer también las opiniones que otros dan
sobre nuestros competidores y sus productos, y por tanto conformar una
imagen mas precisa de los mismos.

e) Los gabinetes de prensa y los comunicados de prensa. Dependiendo del
tamano de una compania, las mismas pueden disponer de un equipo de
profesionales que gestionan la comunicacion corporativa. Aunque redes
como Twitter han transformado la manera en que se lanzan los mensajes
al exterior, haciendo que cualquier empleado sea su propio gabinete de
prensa, estos organismos controlan la informacién que llega al exterior.
Los comunicados, ademas de alcanzar a los medios de comunicacion,
pueden volcarse en los portales web de las empresas y en portales espe-
cializados de comunicados de prensa.

f) Los anuncios de ofertas de trabajo permiten conocer datos e informacién
sobre planes de expansion, productos o lineas estratégicas (Fuld, 1995,
p.- 331). Tradicionalmente se han distribuido a través de las oficinas de
empleo o de contratacién temporal, ademas de los anuncios clasificados
en la prensa. Aunque ya es habitual encontrar estas notas en las propias
paginas web de las empresas.

g) La publicidad y marcas son otra fuente fundamental de informacién de
los competidores. Y son importantes tanto la publicidad de las novedades
de los productos sobre los que se hace una campana, como las campanas
en si mismas, dirigidas a los consumidores o a objetivos mas especificos,
como otras empresas, distribuidores, etc. Internet ha facilitado el acceso
a las campanas publicitarias. El andlisis de estas campanas permite cono-
cer las estrategias de comercializacién de un competidor, y con ello la
efectividad de las mismas, sus estrategias de marketing, el objetivo geo-
grafico que tienen (regiones, ciudades, barrios, etc.) o los grupos de po-
blacién, que pueden entrar en colisién directa con los intereses de otras
companias (Dutka, 1999, p. 29).

h) Las ferias y eventos comerciales. Son la plataforma que utilizan mu-
chas companias para dar a conocer sus productos y ultimas noveda-
des, y por tanto las tendencias de los competidores, que se concen-
tran en un espacio reducido. La asistencia a las ferias comerciales
para obtener informacién requiere de estrategias adecuadas (Tena &
Comai, 2004).

i) Los informes sobre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y de go-
bierno corporativo. Son documentos que realizan muchas empresas, de
manera periodica, y que presentan aquellas operaciones que las organiza-
ciones realizan en dambitos como el social, medioambiental y de derechos
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humanos.!" Los informes de gobierno corporativo son en algunos casos
de publicacién obligatoria.'?

2.1.3. Los directorios

Los directorios son guias donde figuran los datos de una persona o empresa
y por tanto pueden encontrarse el cargo, sus datos postales, productos de la
empresa, marcas, facturacion, etc. Los directorios de empresa pueden estructu-
rar la informacién de muchas maneras, por sectores, productos, ambito territo-
rial, o cualquier otro criterio. Y la recuperacién de la informacién contenida es
mas facil si como producto esta disponible como una base de datos en soporte
electrénico, al poder combinar en la interrogaciéon por varios campos simulta-
neamente. El desarrollo de distintas aplicaciones web ha permitido fusionar los
directorios de empresas con mapas digitales que proporcionan la localizacién
fisica de las empresas, aunque algunos estudios han puesto de manifiesto el pe-
ligro para las operaciones comerciales de la ubicacién inexacta de las empresas
en los mapas (Wyse, 2004).

Al contener informacién de empresas, dispone de informacién de posibles
competidores, y permite buscar por empresas de un ambito geografico deter-
minado, por su tamano, facturacion, etc.” En algunos casos hay directorios es-
pecializados, como los directorios de importadores y exportadores. A través de
estos productos se pueden crear otros como los informes de mercado geopo-
sicionados, que evaldan las oportunidades de negocio de una empresa, y por
tanto son herramientas que permiten conocer a la competencia.

Un tipo de directorio muy comun, y no siempre utilizado, es el directorio
telefénico. Las denominadas pdginas amarillas y paginas blancas sirven para

' La RSC comprende “todas las expectativas econdmicas, legales, éticas y discrecionales
que la sociedad tiene de las organizaciones en un momento dado” (Carroll, 1979, p. 500).
Durante los ultimos anos se ha producido un creciente interés de las empresas por la sosteni-
bilidad, que ha dado lugar a un aumento de la publicacién de este tipo de memorias, se han
llegado a crear indices bursatiles de sostenibilidad (Dow Jones Sustainability Index, FTSE-
4GOOD). También se han publicado numerosas guias y recomendaciones que ayudan a las
empresas a informar de sus acciones socialmente responsables, como el Global Reporting
Initiative (GRI) y distintas regulaciones emanadas de Administraciones y entidades suprana-
cionales, como el Libro Verde de RSC de la Unién Europea de 2001 y Directivas europeas
desde 2002 (Miras-Rodriguez, 2015, p. 21).

2 Las empresas cotizadas estan obligadas a publicar sus informes anuales de gobierno
corporativo en las paginas web de distintos organismos oficiales. En el caso de Espana esta
informacion esta regulada por la Orden ECC/461/2013, y antes por la ECO/3722/2003, y
el sitio web donde deben trasladarse es la pagina web de la Comisién Nacional del Mercado
de Valores (Tejedo Romero, 2014). Esta obligacion se encuentra dentro de las politicas sobre
gobierno corporativo, a través del Cédigo Unificado de Buen Gobierno de las sociedades
anénimas cotizadas.

3 El Fichero de Empresas espafolas de Camerdata es un ejemplo de este tipo de pro-
ductos. Incluye empresas y empresarios individuales. Y la bisqueda permite combinar tres
ambitos: a) datos de identificaciéon (CIF, nombre comercial, c6digos de actividad, etc.); b)
datos de localizacién; y ¢) datos econémico-financieros (volumen de negocio, tramo de em-
pleados, etc.).
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muchos propésitos, como la localizaciéon de competidores en un determinado
lugar, etc.

2.1.4. Los informes sectoriales

Los estudios de analisis sectorial y de la competencia son estudios de merca-
do que analizan la situacién de un sector, su evolucion, perspectivas de futuro,
pero también las principales empresas que lo forman. Debido a la restriccion
de empresas que aparecen en estos estudios —s6lo las de una cierta dimension
o las mads representativas—, esta fuente tinicamente es vdlida si se persigue co-
nocer a los grandes competidores de un mercado concreto. La reunién de
las empresas mas representativas de un sector también le da un especial valor
anadido.

2.1.5. Las patentes, disefios y marcas

La patente es un derecho exclusivo que conceden los Estados por el fruto
de una invencién, que como tal es nueva y que es susceptible de llegar a los
mercados. Da a su titular el derecho exclusivo, durante un periodo de tiempo,
arentabilizar el invento, e impide a otros que fabriquen, utilicen, ofrezcan para
la venta, vendan o importen un producto o un proceso basado en la invenciéon
patentada sin la autorizacion previa de su titular. Como documento la patente
contiene abundante informacién de su propietario, que pueden ser empresas
competidoras en los mercados. La busqueda de los titulares permite conocer
su actividad innovadora, tanto a nivel internacional o nacional como sectorial;
su liderazgo en un campo; los mercados a los que exporta, en funcién de los
paises en los que patenta, etc.

Las otras dos modalidades de propiedad industrial, los disefios y las marcas
ofrecen también abundante informacion sobre los competidores.

2.1.6. Los medios de comunicacion.

Los medios de comunicacion, tanto los generalistas como los especializa-
dos, son una fuente de informacién sobre los competidores, y de mds facil
acceso desde que Internet ha permitido aumentar la visibilidad de todos los
medios a través de sus portales web. El acceso a dicha informacién se puede
realizar directamente o a través de las empresas de seguimiento de medios
(press clipping) que no s6lo siguen a los medios tradicionales, sino también a la
radio, televisiéon, medios sociales y portales de Internet. Los medios locales son
una fuente eficaz para obtener informacién de las empresas de un territorio.

Debemos destacar las revistas y la prensa especializadas que pueden incluir
reportajes sobre industrias, y empresas concretas. Un buen reportaje sobre un
competidor puede disponer de variada informacién, como sus origenes, evolu-
cién y situacién actual.

2.1.7. Los boletines oficiales
Los boletines oficiales son los periédicos que contienen disposiciones ofi-
ciales. En los mismos pueden aparecer informaciones referentes a empresas
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concretas, como edictos, notificaciones, requisitorias y anuncios de los Juzga-
dos y Tribunales —en el Boletin Oficial del Estado se publican los edictos de los
juzgados mercantiles sobre empresas en situacién concursal-. En algunas oca-
siones los boletines oficiales estan asociados a registros u organismos oficiales,
como en el caso en Espana ocurre con el Boletin Oficial del Registro Mercantil
asociado al Registro Mercantil, o el Boletin Oficial de la Propiedad Industrial
con la Oficina Espanola de Patentes y Marcas. En otras ocasiones el boletin
oficial es sustituido por un portal de Internet como en el caso del Registro de
Resoluciones Concursales.

2.1.8. Los informes sobre reputacion

La reputacién empresarial es la opinién o consideracion que se tiene sobre
la misma. También es el prestigio o estima que se tiene. La propia empresa ha
sido fuente de informacién sobre su propia reputacion, junto a la misma los
distintos agentes que la rodean como los clientes, proveedores, distribuidores,
etc., han sido tradicionalmente los elementos del proceso de emisién de infor-
macién sobre la reputacion. En la actualidad por el desarrollo de las nuevas tec-
nologias y la apariciéon de los medios sociales, la emisiéon de informacién sobre
reputacion se ha ampliado a Internet. Diversas empresas han creado productos
y establecidos rankings sobre reputacién corporativa.'*

La omnipresencia de Internet ha creado un nuevo tipo de informe: el infor-
me de reputacién online, que puede tener muy diversa informacién sobre la
presencia de una empresa o marca en la Red. Un informe investigado de repu-
tacién online puede contener: una valoracion de la presencia en Internet que
incluye una clasificaciéon por temdticas o sentimiento, la relaciéon de palabras
con las que se asocia a una empresa en Internet; un andlisis de redes sociales,
que mide la actividad de una marca, seguidores, interacciones, etc.; o el posi-
cionamiento en buscadores.'®

2.1.9. Los medios sociales

En el apartado 2.1.2. “La informacién corporativa” se ha hecho referencia a
la informacién que proviene de los medios sociales y que controla una empresa
como parte de su estrategia de comunicacion corporativa, y en el apartado an-
terior, el informe de reputacién online que incluye entre otros datos, los proce-
dentes de los medios sociales, pero no hay que olvidar a los medios sociales que
no forman parte de la estructura de una empresa y que, por tanto, no son flujos
controlados por la misma. Se puede conocer informacién de un competidor a
través de lo publicado por otros.

" Véase la consultora Villafanie & Asociados Consultores. Disponible en: http://www.
villafane.com/reputacion-corporativa. [Fecha de acceso: 24 de mayo de 2016].

15 Informes de Reputacién Online: ¢qué se dice de tu empresa en Internet? Disponible
en: http://www.empresaactual.com/2015-08-20-informes-reputacion-online. [Fecha de acce-

so: 25 de junio de 2016].
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2.1.10. La informacién de los mercados financieros

Esta informacién es de interés para las empresas que cotizan en los merca-
dos de valores. Podemos encontrar numerosos recursos que disponen de datos
en tiempo real, pero también existen publicaciones y bases de datos que reco-
gen esta informacién en series historicas.

2.2 Organismos y compaiiias generadoras de informacion sobre empresas

2.2.1. Los registros y organismos oficiales

La mayor parte de la informacién que se inserta en un informe comercial
procede de fuentes publicas, y en menor medida de fuentes humanas como la
de la seccioén investigada. Estas fuentes publicas, ya sean los distintos registros
oficiales, o los distintos registros de impagados, que estan formados por entida-
des que se dedican a ofrecer créditos, han obtenido, a su vez, la informacién de
las empresas por procedimientos regulados por las leyes.

Los registros oficiales que existen en Espana son:

a) el Registro Mercantil que esta formado por el Registro Mercantil Central
y los registros mercantiles territoriales y cuya finalidad es dar publicidad
a los actos de empresarios individuales y sociedades mercantiles.

b) el Registro Publico Concursal que facilita la comunicacién de las reso-
luciones que adopten los Juzgados de lo Mercantil a los distintos regis-
tros publicos, el conocimiento de otras situaciones concursales con las
que pueda guardar conexién y de los expedientes de negociacién de los
acuerdos extrajudiciales de pago.

c) El Registro de la Propiedad, constituido por el total de los registros de la
propiedad, donde se inscriben los actos que afectan a la propiedad y a
los derechos reales sobre los bienes inmuebles. A su vez existe el Servicio
de Indices del Registro de la Propiedad que permite conocer dénde se
encuentran registrados los derechos de una persona fisica o juridica, la
provincia, el municipio y el Registro de la Propiedad. Es conocido tam-
bién como Servicio Central de Indices de la Propiedad.

d) El Registro de Bienes Muebles, que publica la propiedad y las cargas so-
bre bienes muebles como los buques, aeronaves, automoéviles, etc.

e) El Registro de la Direcciéon General de Trafico con los datos de los vehi-
culos, su titularidad, cargas, transmisiones, si las ha habido.

f) Registro de la Comisién Nacional del Mercado de Valores, que dispone
de informacién econémica y financiera, individualizada, de las entidades
que emiten valores, las sociedades cotizadas en las bolsas de valores, las
sociedades y agencias de valores, las instituciones de inversién colectiva 'y
las entidades de capital-riesgo.

Los tribunales generan mucha informacién y datos sobre empresas, la ma-
yor parte termina en los llamados ficheros de incidencias judiciales, que inclu-
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yen informacién sobre reclamaciones y procedimientos judiciales ante organis-
mos publicos (hacienda, seguridad social) o conflictos con otras empresas por
impagos, etc.

En el ambito de la propiedad industrial, existen organismos dedicados a
gestionar la informacién procedente de sus distintas modalidades. Las paten-
tes, disenios y marcas son gestionados a través de las oficinas nacionales, y en
el caso de acuerdos internacionales a través de las denominadas oficinas re-
gionales que permiten gestionar la proteccién para un conjunto de paises. En
estos organismos, como la Oficina Espanola de Patentes y Marcas, se tramitan
y gestiona informacién que hace referencia a empresas concretas. Las bases de
datos de estas entidades recogen las colecciones de patentes, disenios y marcas,
con campos muy estructurados.

2.2.2. Los registros de informacién de riesgos y solvencia.

Las entidades financieras intercambian informacién sobre la solvencia de
sus clientes. Las entidades que aportan los datos se basan en la reciprocidad
en dicho intercambio de informacién, que permite conocer la solvencia y el
comportamiento sobre los créditos contraidos. Con esta informacién se crean
ficheros que pueden contener datos negativos, serian los conocidos como fi-
cheros de morosos, pero también pueden recoger la solvencia de los que reali-
zan los pagos, en este caso se denominan de buenos pagadores.

2.2.3. La industria de la informacién y la consultoria

En las ultimas décadas se ha conformado una industria dedicada a creary
vender informacién en distintos formatos y soportes, que con el desarrollo de
las nuevas tecnologias de la informacién y de Internet ha conseguido dar forma
alaindustria de la informacién electrénica. La informacién empresarial es uno
de los ambitos de mas amplio desarrollo con varios sectores como la informa-
cién comercial, la investigacién mercantil o la gestiéon de registros y bases de
datos automatizadas.

La informacién que se ha explicitado en distintas partes del apartado 2.1, o
de los registros mencionados con anterioridad (registros oficiales, de riesgos)
termina en bases de datos de esta industria cada vez mas potente (Munoz-Ca-
navate & Hipola, 2015).

Ademas, los medios de comunicacion son una fuente de informacién sobre
las empresas de primer orden. La digitalizacién de todos los medios, y el de-
sarrollo de portales especificos para los mismos permiten una buisqueda mas
facil, que ha posibilitado el desarrollo de empresas de seguimiento de medios
de comunicacién (o press clipping service).

Los servicios de consultoria ofrecen la posibilidad de obtener servicios ad
hoc por parte de profesionales especializados en un drea determinada. Como
tales pueden obtener, en el caso de la consultoria especializada en Inteligencia,
de informacién completa de un competidor junto con un andlisis del mismo.

Finalmente, en este breve repaso a los elementos mds importantes de la in-
dustria de la informacién, se encuentran los organismos del sistema financiero
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que han desarrollado herramientas que permiten conocer datos e informacio-
nes de competidores, a través de las bases de datos que han creado como, por
ejemplo, los mercados de renta fija y variable.

2.2.4 Las asociaciones de empresas y las asociaciones profesionales

La legislacion espanola recoge dos tipos de asociaciones, las que se encuen-
tran reguladas por la Ley sindical de 1977 que permite a los empresarios crear
asociaciones en defensa de sus intereses, y las que se encuentran bajo el am-
paro de la ley de Asociaciones de 2002. En ambos casos podemos encontrar
informes y estudios sobre un sector y sobre empresas en particular. Porter nos
dice que hay asociaciones que funcionan como centros de distribucién de da-
tos y que el contacto con su personal puede promocionar informacién muy util
(Porter, 2015: 430).

2.3 Las fuentes informales

Las fuentes informales o personales, aquellas que derivan del contacto
directo entre personas, han sido muy valoradas por los directivos, tanto que
distintos estudios han puesto de manifiesto que los directivos dan mads impor-
tancia a la informacién que llega por contacto personal que a la que llega
a través de fuentes impersonales (Aguilar, 1967, p. 94; Mintzberg, 1983, p.
67-68; Oleksak, 2005, p. 303-307). Estas fuentes estin basadas en las redes de
contactos a través de los clientes, distribuidores, personal de las entidades
financieras, ademas de los contactos realizados a través de las ferias comercia-
les, y con otros colegas, competidores o no. Henry Mintzberg considera que
las fuentes orales tienen mads importancia que las fuentes formales. Asi nos
dice: “Los planificadores estdn desconectados de la realidad de la organiza-
cién. Los planificadores han estado obsesionados tradicionalmente por re-
copilar los datos duros de su sector, los mercados y los competidores. Se han
ignorado los datos blandos: redes de contactos, hablar con los clientes, pro-
veedores y empleados, utilizar la intuicién y los rumores. Los datos blandos
tienen que integrarse dindmicamente en el proceso de estrategia para com-
prender realmente la situacién competitiva de una organizacién. Mientras
que los datos duros pueden informar al intelecto, son los datos blandos los
que generan sabiduria en gran parte. Pueden ser dificiles de analizar, pero
son indispensables para la sintesis, y son la clave de la clave de la formulacién
de la estrategia” (Brown, 2002, p. 168-169).

El estudio realizado por Munoz-Canavate entre las grandes empresas de
Extremadura en 2005, muestra que las conversaciones (y por este orden) con
proveedores, clientes, colegas del mismo sector, distribuidores, entidades fi-
nancieras, o personal de consultoras son una forma eficaz de obtencién de
informaciéon (Munoz-Canavate, 2010, p. 79).
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2.4 La ingenieria inversa

La ingenieria inversa es un proceso que permite obtener informacién de
un producto, que puede ser de un competidor, a través del analisis detallado
del mismo. Su finalidad es la obtencién de la mayor cantidad de informacién
técnica de los productos (diseno, construccion y funcionamiento) partiendo
del todo para llegar a cada pieza. Se considera que como rama de la ingenieria
sus origenes se remontan a la Segunda Guerra Mundial, cuando alguno de
los dos bandos necesitaba conocer todos los detalles de la tecnologia que era
capturada a su enemigo.'®

3. CONCLUSIONES

Este trabajo pone de manifiesto la variedad y complejidad de recursos infor-
mativos que existen para obtener informacién de una empresa competidora.
La informacién puede ser gratuita o de pago, pero en cualquier caso se en-
cuentra disponible a través de depositos y canales perfectamente identificados,
y en muchas ocasiones al alcance de cualquiera sin necesidad de intermedia-
rios, casi imprescindibles antes de que los dep6sitos de informacién encontra-
ran en Internet su medio natural de difusién.

Durante las ultimas décadas han sido habituales las quejas, provenientes del
mundo empresarial, acerca de la falta de informacién para la toma de decisio-
nes. Si bien muchas de esas quejas se remontan a la época previa al desarrollo
de Internet, no ha sido inhabitual encontrarlas, también, posteriormente, lo
que denota, mas bien, una clara falta de formacién sobre la informacién, y que
hace necesaria la alfabetizacién informacional como una herramienta a aplicar
en el ambito de los negocios.

Este trabajo ha descrito las principales fuentes de informacién que existen
sobre los competidores, los principales organismos que generan o gestionan
algunas de esas fuentes, ademas de incidir en la importancia que tienen las
fuentes orales y la ingenieria inversa, para la obtencién de informacién y datos
para la toma de decisiones.
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