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Resumen:

La inteligencia competitiva es un conjunto estructurado y secuenciado de actividades concretas
que aportan conjuntamente valor afiadido a los productos o servicios de la empresa. Se basa en
un proceso sistematico conocido como “‘ciclo de inteligencia”’, el cual se divide en diferentes
fases con el objetivo de atender de manera correcta las necesidades puntuales que puede

presentar una empresa en el proceso de toma de decisiones.

Asi pues, el primer paso es identificar dichas necesidades y, para ello, se ha optado por la
realizacion de un cuestionario online basado en el sistema de votacién conocido como "Juicio
Mayoritario”’. Con ello, se puede llegar a demostrar la eficacia que puede tener la utilizacién de
este sistema a la hora de recabar informacidn sobre una determinada necesidad y respecto a

una poblacion concreta, a corto plazo y bajo coste.

Palabras clave: inteligencia competitiva, Juicio Mayoritario, ciclo de inteligencia, cuestionario.

Abstract:

Competitive intelligence is a structured and sequenced set of particular activities that provides
added value to the company's products or services. It is based on a systematic process known
as the “intelligence cycle”’, which is divided into different phases, with the aim of meeting the

specific needs that a company may identify with the decision-making process.

Therefore, the first step is to identify those needs and, for this, an online survey based on the
method of voting known as ““Majority Judgment” has been chosen. Using this method is
possible to demonstrate the effectiveness of the “intelligence cycle”” process when collecting
information about a certain need, as well as with regard to a specific population, in the short

term and at low cost.

Keywords: Competitive intelligence, Majority Judgment, intelligence cycle, survey.
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1. INTRODUCCION

La inteligencia competitiva es una disciplina que se ha puesto de moda en los ultimos afios. Su
importancia ha sido relevante en la toma de decisiones de las multinacionales mas grandes del
mundo y su uso esta tan extendido que si analizadramos las empresas del Ibex35, todas y cada

una de ellas tiene una unidad o departamento de inteligencia competitiva.

Sin embargo, la obtencidn de inteligencia tiene un coste elevado y solo las grandes empresas
con una alta facturacién tienen los recursos suficientes para financiar este tipo de actividad. El
problema resultante es que las pequeiias y medianas empresas (en adelante pymes) no tienen
la capacidad financiera suficiente para la produccion de inteligencia, por lo que a menudo tienen
gue recurrir a la subcontratacién de este tipo de servicio a consultorias o empresas
especializadas. En concreto, en Espafia, el 90% del tejido empresarial estd compuesto por pymes

gue, a menudo, se encuentran con muchas dificultades para acceder a este tipo de inteligencia.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Master es la produccion de inteligencia de manera répida
y fiable, ademas de tener un coste econdmico reducido, de tal manera que cualquier empresa,
sea grande o pequefia, pueda adaptarse eficazmente a cambios espontaneos del entorno. Para
conseguir dicho objetivo, he optado por la elaboracién de un cuestionario difundido a través de

WhatsApp y Facebook, dos de las redes sociales mas frecuentadas del mundo.

Un cuestionario no deja de ser una encuesta estandarizada disefiado para relevar aspectos
técnicos o psicoldgicos de un individuo. Generalmente, este tipo de herramienta es utilizada
para la obtencidn de informacién y suele tener una finalidad especifica. En nuestro caso, el
objetivo de la elaboracién de este cuestionario es la recoleccién de una gran cantidad de
informacidn de forma rdpida y econdmica para su posterior analisis, seleccidon y conversidn en

inteligencia.

Para lograr este objetivo, utilizaremos un sistema de votacidn propuesto en Francia por los
académicos Michel Balinski y Rida Laraki. Este sistema es conocido como Majority Judgment o
Juicio Mayoritario, el cual permite la obtencién casi completa de las preferencias de los
individuos sobre un tema o aspecto concreto, ya que cada uno de estos individuos puede
expresar dichas preferencias sobre todas y cada una de las alternativas existentes como
respuesta a una pregunta. Asi pues, se pueden observar ciertas ventajas relacionadas con el
hecho de que se trata de un sistema de voto por evaluacion, ya que permite a cada uno de los
electores expresar su opinion sobre el conjunto de los candidatos posibles, no solamente sobre

uno de ellos.



En lo referente a la metodologia empleada para el desarrollo del trabajo hemos utilizado:
articulos de opinién, noticias de actualidad, fragmentos de libros, trabajos de organismos
oficiales, datos de entidades oficiales y materiales audiovisuales para llegar asi a nuestras

conclusiones.

El trabajo se ha dividido en seis secciones, con el objetivo de establecer ciertas pautas y poder
diferenciar mejor los tépicos tratados. En la segunda seccion se desarrollan los diferentes
aspectos relacionados con la inteligencia competitiva para asi lograr una aproximacién a dicho
concepto. Asi, se explica lo que se conoce como “ciclo de inteligencia”, es decir, los diferentes
procesos que existen para la creacidn de la inteligencia teniendo en cuenta las necesidades que
se plantean y llevando a cabo una recogida de datos para su posterior validacion, analisis e
interpretacion a fin de llegar a producir y transmitir inteligencia. También se abordard cudles
son los métodos de recogida de informacién y la perspectiva de la inteligencia competitiva en el
ambito de las empresas privadas y, concretamente, la situacién actual de nuestro pais respecto

a la misma.

En la siguiente seccidén, nos adentramos en el concepto de “encuesta” como método de
recoleccion de datos sobre un determinado tdpico. Concretamente, se hace referencia al

cuestionario como instrumento de realizacidn de una encuesta online.

En la seccidn cuatro procederemos a desarrollar el sistema de votacidon conocido como Juicio
Mayoritario respecto al cual analizaremos diversas cuestiones desde su origen historico,
pasando por los principios, caracteristicas y lenguaje comun que definen al mismo, asi como los
diferentes procedimientos que caracterizan el criterio de decisidn social utilizado y las diferentes
criticas realizadas a este sistema. Ademas, se demostrara el funcionamiento de este sistema

ejemplificandolo con el “experimento de Orsay”’.

Por su parte, la quinta seccidn se refiere al desarrollo de un ejemplo de elaboracién propia de
aplicacion del Juicio Mayoritario a la inteligencia competitiva. En concreto, este ejemplo aborda
un tema relacionado con el sector de la restauracidn y su adaptacién a la actual situacién de
crisis tanto sanitaria como econdmica provocada por el Covid-19 y a las futuras tendencias

sociales.

Finalmente, en la seccidn seis se detallaran las conclusiones e ideas obtenidas a raiz de todo lo

anterior.



2. LA INTELIGENCIA COMPETITIVA

La inteligencia competitiva (en adelante IC) es un conjunto estructurado y secuenciado de
actividades concretas que aportan conjuntamente valor afadido a los productos o servicios de
una empresa. Esto es debido a que el entorno en el que operan las empresas es continuamente
cambiante y los datos e informacién que se recopilan en este proceso son distintos cada dia. Por
tanto, se puede decir que la IC no es un proyecto con duracidn limitada, sino que es un proceso
sistemdtico, continuo y repetitivo de recoleccion de datos e informacion relevante,
procesamiento, analisis, evaluacién, interpretacidon y elaboracién de recomendaciones para
atender correctamente a las necesidades puntuales de una empresa en el proceso de toma de

decisiones de cualquier tipo, sean estratégicas, tacticas u operativas.

No obstante, para que la elaboracién de recomendaciones sea correcta, la IC ha de analizar
informacidn y datos tanto del microentorno como del macroentorno competitivo. Dentro del
microentorno se encuentran los agentes que mas capacidad de influencia tienen sobre una
empresa de un determinado sector, como son los competidores, los proveedores, los clientes,
los distribuidores y la regulacion sectorial. En el macroentorno se encontrarian los aspectos
genéricos cuyo nivel de incertidumbre es mas elevado y dificil de controlar, como son la

economia, la politica, la cultura, la demografia, la tecnologia y la regulacién general.

Ademas, es importante destacar que la IC no solo maneja datos e informacién relevante del
pasado y del presente, sino que se adelanta al futuro mediante la realizacidn de previsiones y
deteccién de tendencias. Estos datos e informacién son obtenidos mediante procedimientos
legales y éticos a partir de las distintas fuentes de informacién generalmente publicas, sean
gratuitas o de pago. Por tanto, tal y como se analizara posteriormente, la IC nada tiene que ver
con las ideas de espionaje y servicios secretos que tanto se han podido apreciar en las distintas
peliculas de Hollywood, sino que se trata de seleccionar el maximo volumen de informacion
relevante y fiable en un momento concreto para facilitar la posterior toma de decisiones con el
menor grado posible de riesgo e incertidumbre, en beneficio de la empresa. Quizas, el mayor
reto de este proceso de IC no es la falta de informacion util, sino su distincion de la informacion

irrelevante o de la desinformacion.

Por tanto, la IC se basa en identificar cual es la necesidad a la que se enfrenta una empresa, qué
informacidn se requiere para abordar dicho problema, donde y cémo se puede encontrar vy,
posteriormente, seleccionar la informacion mas adecuada para someterla a un andlisis

especifico y poder aplicar los resultados obtenidos.



2.1.0rigen y evolucion histdrica

La IC es una actividad que existe desde hace milenios y deriva de la influencia de la inteligencia
militar, econdmica, comercial y politica. El objetivo de la IC siempre ha sido obtener o mantener

posiciones aventajadas frente al resto de adversarios militares, politicos y econdmicos [21, 22].

Dicha actividad nace de la necesidad de las organizaciones de reducir las incertidumbres del
mercado, para lo cual es imprescindible la captura y gestion de informacién! y datos?
actualizados y fiables de la situacion del mercado. Un claro ejemplo de la importancia de la
informacidn actualizada para las organizaciones privadas lo podemos encontrar en la anécdota
del hombre de negocios Nathan Rothschild, quien en el siglo XIX, a partir de informacion
obtenida a través de su red de agentes, emprendié beneficiosas acciones comerciales,
vendiendo primero numerosas acciones de las empresas del London Stoke Challenge de Reino
Unido, provocando asi una gran bajada del precio de las acciones, para posteriormente adquirir
mas y a mejor precio. Curiosamente, mediante un ave mensajera, recibié informacién puntual
de la derrota de Napoledén en la Batalla de Waterloo en 1815, tiempo antes de que saliera
publicada en la prensa. Este tipo de practicas fueron comunes a lo largo de los siglos XIX y XX,

siendo impulsadas tanto desde el sector privado como desde el sector publico [22].

Posteriormente, la IC ha sido desarrollada como drea de conocimiento y analizada desde el
ambito académico. No obstante, el proceso de generacion de IC es el resultado de la integracidn
de diferentes disciplinas, motivo por el cual numerosos autores se refieren a ellacomo un ““area
de conocimiento multidisciplinar””. Hoy en dia, podemos encontrar infinidad de trabajos con un
enfoque tedrico asociado a esta novedosa disciplina, sin embargo, muy pocos son los que
describen los fundamentos de la IC. Esto ultimo se debe a que no se cuenta con un marco

referencial Unico [22, 25].

A partir de las referencias bibliograficas podemos constatar que la IC surge en EEUU, en la
década de los 50 del siglo XX, como un término asociado a la estrategia de mercado o marketing.
Concretamente, marketing intelligence® o inteligencia de mercado es el término utilizado en el

ambito del marketing para definir la obtencion de informacién sobre los agentes del mercado

! La informacién es un conjunto organizado de datos procesados y relacionados que constituyen un
mensaje significativo para el receptor sobre un determinado ente o fenémeno [25].

2 Los datos son elementos Unicos, asépticos y objetivos. Un dato es un hecho. La informacién estd
compuesta de varios datos [25].

3 Marketing intelligence es la habilidad de comprender, analizar y valorar el entorno tanto interno como
externo relacionado con los clientes, la competencia, el mercado y la industria para mejorar el proceso de
toma de decisiones tacticas y estratégicas [27].



con el objetivo de tomar buenas decisiones en las areas de produccion, organizacién y marketing

[22].

Si nos remontamos al origen del término IC, éste fue introducido en la literatura econdmica por
el economista Alden Coe Manchester, en su libro [33], cercano a la disciplina del marketing. En
[33], se hace referencia a la IC como un aspecto practico en las operaciones de negocio y como
una herramienta imprescindible en el estudio de los competidores existentes en el mercado.

Seguidamente, se pueden diferenciar tres fases de evolucién histdrica en el marco de la IC.

La primera fase de la evolucidn se sita en torno a los afos 60 y 70 del siglo XX y se centra en la
obtencidn de datos competitivos. En este sentido, surgen los primeros términos asociados a la
aplicacién de la IC en la gestion empresarial para la recogida de informacién del entorno. La
preferencia entre ellos responde a tradiciones histdricas y culturales, cuya unica diferencia

reside en el grado de desarrollo de dichas practicas dentro de las organizaciones.

El primero de estos términos nace en la literatura anglosajona a raiz de la publicacién de Aguilar
[1]. Dicha publicacién define el término enviromental scanning o exploracién del entorno,
predominante en las ciencias de la informacién. Este término se puede definir, a partir de [1],
como una forma de buscar y extraer informacidn de manera rapida y eficaz sobre
acontecimientos, tendencias y relaciones de una empresa derivadas del entorno externo, con el
objetivo de obtener conocimiento que facilite la toma de decisiones efectivas de los directivos

y, asi, asegurar o mejorar la posicidn de la empresa de cara a un futuro.

El segundo gran término, conocido como veille o vigilancia tecnoldgica, surge en la literatura
francéfona en los afios 80 del siglo XX y da lugar a la segunda fase de evolucién de la IC,
caracterizada por el andlisis del sector y los competidores. Tal y como define Rouach en [43], Ia
vigilancia tecnolégica es una forma organizada de descubrir, captar, seleccionar y almacenar
informacidn util del exterior para convertirla en conocimiento que permita orientar el futuroy
proteger a la empresa de los ataques de la competencia, transfiriendo asi conocimiento desde

el exterior hacia el interior de la empresa.

La tercera y uUltima fase comienza en los afios 90 del siglo XX y se conoce como ““fase de IC”".
Esta se caracteriza por el nacimiento de las principales técnicas de analisis con enfoques tacticos
y estratégicos, la creacion de unidades de IC y el procesamiento de datos cualitativos y
competitivos. En ella se produce un aumento constante del nimero de trabajos académicos
relacionados con la IC. Este aumento del uso del término IC esta caracterizado por la supremacia

de la literatura inglesa, que facilitd la aceptacidon y creciente popularidad de este término.



El estudio [24] realizado por Global Intelligence Alliance constata que la terminologia utilizada
para describir la funcion de IC dentro de las operaciones de negocio en las grandes empresas es
diferente segun el pais en el que se realiza dicha practica profesional (véase Figura 1). En
Alemania, Canada, Estados Unidos e India el término mas frecuente es IC. Por su parte, el
término Business Intelligence* o inteligencia de negocio es mas utilizado en los Paises Bajos,
Finlandia y Espafia. Brasil, sin embargo, es el tnico pais donde el término Market Intelligence®

es mas utilizado.
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Figura 1: Utilizacién de la terminologia por paises.

Fuente: Global Intelligence Alliance [24].

En la literatura francesa el término mas utilizado es Inteligencia Econédmica. Este término surge
en Francia en el informe [35], elaborado por el Comissariat Général du Plan® en 1994, como una
traduccién del término IC dado que, aunque pudiese existir alguna diferencia entre los términos,

resultan muy similares. En [35], se define el término inteligencia econdmica como el conjunto

4 Business intelligence es |la obtencién de informacidn correcta en el tiempo adecuado para su posterior
transformacioén en inteligencia, con el objetivo de una toma de decisiones mas efectiva de los directivos
[13].

5> Market intelligence es un proceso de recopilacién de informacién procesable sobre las estrategias de los
competidores, con el objetivo de mantenerse siempre un paso por delante en la planificacién estratégica
a corto y largo plazo [35].

6 El Comissariat Général du Plan, desde el 2006 Centre d’Analyse Stratégique, es la institucién encargada
de la planificacion econémica de Francia. Ademas, esta institucion era la encargada de proporcionar
soporte a la toma de decisiones politicas, econdmicas y gubernamentales.
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de acciones coordinadas de busqueda, analisis, tratamiento y distribucion de informacidn legal
por parte de una empresa, para su posterior explotacion. No obstante, aunque el término
inteligencia econdmica ha ido adquiriendo importancia con el paso del tiempo, todavia existe

un predominio comudnmente aceptado del término IC.

En los ultimos anos, las practicas de IC se han extendido tanto y han resultado tan beneficiosas
gue las administraciones publicas de los diferentes paises las han incorporado en su gestién con
el objetivo de obtener ventajas competitivas que contribuyan al desarrollo econémico de los
mismos, mejorando asi la competitividad y la eficiencia de los servicios publicos. En este sentido,
destaca la circular [16] del ex primer ministro francés, Francois Fillon, que ejemplifica la
importancia de la politica de inteligencia econédmica para el Estado por su contribucién al

crecimiento, competitividad y seguridad de las empresas.

En cuanto a Espafia, las referencias sobre este tipo de practicas son limitadas por parte de las
administraciones publicas, debido a la inexistencia de un érgano similar al francés que centralice
las acciones de la IC a nivel estatal. La problematica de este asunto reside en el afan regulatorio
de las Comunidades Autédnomas, ya que cada region ha establecido sus propias politicas de IC
para apoyar a sus propios empresarios, dando origen a la ruptura de la unidad del mercado
espanol. No obstante, en Espafia existen organismos competentes que bien coordinados harian
poco practicas las politicas regionales de este tipo, optimizando costes e incrementando su

eficiencia [39].

El caso mas destacado de nuestro pais fue la denominada Estrategia Espafiola de Seguridad™,
aprobada por el Consejo de Ministros en 2011, en la cual se exponian como objetivos principales
el andlisis de amenazas y riesgos para la seguridad del pais, la identificacion de lineas de
respuesta y la definicion de mecanismos de coordinacion. Uno de estos mecanismos fue el
“Sistema de Inteligencia Econdmica’” cuya mision es analizar y facilitar informacién econdémica,
financiera y empresarial relevante para el proceso de toma de decisiones y, detectar y prevenir
actuaciones contrarias a los intereses econdmicos, financieros, tecnoldgicos y comerciales de

Espafia en sectores estratégicos [39].

A nivel privado son cada vez mas la creacion de departamentos especializados en practicas de
IC. La primera multinacional espafiola en crear una unidad de IC fue Telefénica en 1997 con el
objetivo de adaptarse a la liberalizacion del mercado espafiol de las comunicaciones. Ademas,
destacé la seleccién de Sonia Gégova como responsable de dicha unidad, cuya proveniencia era
totalmente externa a la empresa, para obtener un marco mental diferente al de los empleados

que habian trabajado durante décadas en un régimen de monopolio y desarrollar el primer

10



sistema de IC en Espafia. Finalmente, Telefénica no solo consiguid adaptarse a un entorno
competitivo, sino que consiguidé mejorar su competitividad exterior y, con ella, su posicién

internacional [21].

2.2.Concepto de inteligencia competitiva

A partir de los rasgos expuestos anteriormente que acotan el concepto de IC, vamos a definir
dicho concepto de manera que englobe los aspectos mdas relevantes a fin de obtener una

definicidn correcta y completa de IC, al igual que lo definié Sonia Gégova en [25]:

La IC es un proceso dindmico, sistemdtico y recursivo que transforma, empleando técnicas
especificas, la informacion relevante y legalmente obtenida sobre el entorno competitivo del
pasado, presente y futuro, con el propdsito de facilitar la toma de decisiones en beneficio de la

empresa.
Por su parte, Gibbons y Prescott en [23], definen la IC de la siguiente manera:

Inteligencia Competitiva es el proceso de obtencion, andlisis, interpretacion y difusion de
informacion de valor estratégico sobre la industria y los competidores, que se transmite a los

responsables de la toma de decisiones en el momento oportuno.

IlI

En esta ultima definicidon se visualizan perfectamente las diferentes fases del “ciclo de la
inteligencia competitiva’”’, concepto que se analizara posteriormente. Dichas fases serian, en
primer lugar; la obtencidn o captura de la informacidn pertinente sobre un tema concreto, en
segundo lugar; el procesamiento, andlisis e interpretacién de dicha informacidn, en tercer lugar;
la comunicacién del analisis realizado a la empresa 'y, por ultimo, la toma de decisiones por parte

de los directivos.

En relacidn a ello, es importante seifalar que todas y cada una de las fases deben apoyarse y
complementarse mutuamente puesto que, si fallase alguna de ellas por causas como

informacidn insuficiente o analisis incompleto, no se lograria el objetivo perseguido.
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2.3.0bjetivos que se persiguen a través del uso de la inteligencia competitiva

Las empresas, a la hora de desarrollar un proceso de IC, persiguen una serie de objetivos entre

los que cabe mencionar los siguientes:

- Mejorar la capacidad competitiva de las empresas, es decir, saber cémo se ha de
competir e intentar lograr la ocupacion de los mejores puestos dentro del mercado.

- ldentificar las necesidades, es decir, ver cuales son las tendencias mas buscadas por los
consumidores y aprovecharse de ello para la obtencidon de mayores beneficios y, por
tanto, obtener una posicion competitiva dentro del mercado.

- Anticipar los diferentes cambios que pueden producirse en el entorno asi como analizar
a los competidores e identificar nuevas oportunidades, es decir, observar las
oportunidades que surgen en nuestro propio mercado.

- Reducir el margen de error o riesgo en la toma de decisiones, ya que la informacion
obtenida a través de la IC hace mas facil la toma de decisiones en relaciédn con las

acciones estratégicas.

Por tanto, el objetivo de la inteligencia competitiva es transformar la superabundancia de
informacidn que nos bombardea de forma permanente en conocimiento util para la toma de
decisiones. Un conocimiento que sea capaz de reducir el margen de error asi como estrechary
acorralar la incertidumbre [25]. Asi, por ejemplo, recopilar informacién a través de las redes

sociales es una de las formas mas habituales actualmente para aplicar la IC.

2.4.¢Inteligencia competitiva o espionaje?

Partiendo del anterior concepto de IC, podemos ver que se basa en la investigacién y buisqueda
de informacién de forma legitima y ética. Por el contrario, el espionaje no deja de ser un
conjunto de actividades ilegales y cuestionables desde el punto de vista ético. Asi, no cabe lugar
a dudas de que la practica del espionaje perjudica en gran parte a quienes utilizan la IC
cumpliendo las normas en la linea de la legalidad. Por ello, es importante hacer hincapié en
saber cudl es la barrera que se ha de sobrepasar para estar ante un caso de IC o un caso de

espionaje.

En este sentido podemos observar que, entre ambos conceptos, se dan una serie de diferencias
claras [10]. En primer lugar y, como ya se ha mencionado anteriormente, la IC comprende
cualquier actuacién de base legal que permita conseguir una organizacién mas competitiva, es

decir, que permita obtener datos de la competencia y su entorno. En esta linea se considera que
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la mayor parte de la informacion estratégica de una empresa se encuentra de manera abierta a
través de vias legales. No obstante, existe un pequefio porcentaje de informaciéon que no es
accesible a través de dichas vias dado su cardcter interno y, por tanto, secreto. Asi, en ciertas
ocasiones, la herramienta para la obtencién de dicha informacién suele incluir actividades

basadas en el espionaje, constituyendo asi practicas ilegales.

En segundo lugar, la IC tiene por objetivo la busqueda de informaciéon del entorno competitivo
desde un punto de vista global. Por el contrario, el espionaje busca mas bien informacién de

cardcter concreto y preciso.

En tercer lugar, desde el punto de vista del riesgo, la IC debe contar con una serie de recursos
con el fin de conseguir un retorno de la inversidn, lo que conlleva una continuidad en el tiempo.

Por su parte, la actuacidn del espionaje conlleva un riesgo menor dado su caracter puntual.

Por ultimo, la informacidn recabada a través de la IC mediante vias legales es mas accesible para
todos los sujetos de la empresa que la informacidn obtenidaiilicita y fraudulentamente mediante

el espionaje, la cual posee un caracter restrictivo.

En este sentido, una vez vistas las principales diferencias, es importante recordar que el hecho
de obtener informacion o datos protegidos por la ley, es considerado una practica ilegal. Un
ejemplo de ello es el caso “General Motors vs Volkswagen”, de 1993, en el cual Volkswagen
contratd a ocho directivos de General Motors y, éste Ultimo, les acusé de estar haciendo uso de
secretos empresariales. Finalmente, llegaron a un acuerdo de gran cantidad de dinero para

retirar las demandas que se habian interpuesto.

Con todo ello, podemos confirmar que, en la actualidad, existen muchos casos de espionaje
empresarial. Esto es debido a que nuestro sistema esta informatizado y conlleva una especial
vulnerabilidad de los sistemas de telecomunicacion. Asi, es mucho mas facil conseguir
informacidn de una empresa competente a través de ataques cibernéticos que mediante el uso

delalC.

Por tanto, el limite entre ambas figuras radica en la ética y la legalidad. En consecuencia,
mientras la IC es una actividad completamente acorde a derecho y, por tanto, legal y legitima,
el espionaje empresarial o industrial incluye actividades que pueden ser tachadas de ““poco

éticas e ilegales”’. En conclusidn, la IC no equivale a espionaje.
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2.5.Ciclo de inteligencia: procesos para generar inteligencia

La funcién de inteligencia estd basada en un conjunto de procesos bdsicos que, ordenados,
constituyen lo que se conoce como “ciclo de inteligencia”. Este no es el inico método utilizado
en materia de produccion de inteligencia, no obstante, ha sido el mds aceptado debido a su gran

utilidad y caracter didactico.

El ciclo constituye, tal y como dispone [40], una descripcion idealizada del funcionamiento de un
sistema de inteligencia. Una descripcion que, a pesar de sus imperfecciones, tiene el importante
mérito de enfatizar dos ideas muy importantes. La primera es el cardcter continuo del proceso,
que no se detiene nunca y que en cada nueva iteracion es capaz de generar productos con un
nivel de exactitud (o de complejidad) creciente, o bien con un foco ligeramente (o no tan
ligeramente) modificado en virtud de las circunstancias. El sequndo seria el papel fundamental
del cliente, que pone en marcha (impulsa, ajusta) el proceso en la fase de direccion y que es el

beneficiario directo del producto en la fase de difusion.

Con el mismo, se representan esquematicamente los pasos que presenta el modelo genérico de
ICy, considerando éste como proceso empresarial, nos centraremos Unicamente en los procesos
que generan mayor valor afiadido, ya que existen multitud de procesos que, aun siendo

significativos, su aportacion de valor es poco representativa.

Muchos son los autores y organizaciones que se han dedicado a lo largo del tiempo a establecer
las diferentes etapas de este ciclo y sus respectivas funciones, sin embargo, nunca se ha llegado
a un acuerdo sobre el nUmero, nomenclatura o contenido de dichas fases. No obstante, las
diferentes posturas doctrinales no son contradictorias, sino mas bien complementarias. Por

tanto, se crea la necesidad de formalizar y estandarizar el proceso de IC [12].

Siguiendo a Gdégoba [25], las fases que componen el ciclo de inteligencia son las siguientes:
deteccion de las necesidades de inteligencia, planificacion del trabajo, recogida de informacidn,
validacidn de la informacion obtenida, analisis de datos, interpretacién de los datos y produccién

y transmisidon de inteligencia.

A estas siete fases que componen tradicionalmente el ciclo de inteligencia, he considerado
necesario incorporar una octava y Ultima fase para que la retroalimentacion de dicho ciclo sea
cada vez mas completa y eficiente, tal y como se puede apreciar en la Figura 2. Se trata de la
evaluacidn de todos y cada uno de los procesos que componen el ciclo de IC, para asi continuar
la generacion de inteligencia optimizando continuamente los recursos destinados a esta

actividad.

14



1. Deteccién

8. de las
EVALUACION necesidades de
inteligencia
7. Pr°d99c,'°” y 2. Planificaciéon
transmision de X
S - del trabajo
inteligencia
6. .
L 3. Recogida de
Interpretacion datos
de los datos
4. Validacién
5. Andlisis de dela
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obtenida

Figura 2: Ciclo de inteligencia competitiva.

Fuente: elaboracion propia a partir de [25].

2.5.1. Deteccidn de las necesidades de inteligencia.

La interpretacion y el andlisis de informacion procedente del entorno requieren de técnicas
especificas de extraccion de inteligencia, necesarias para responder a las preguntas planteadas
por el nucleo de la organizacion [22]. El desarrollo de estas técnicas de extraccidn y generacion
de inteligencia es una contribucién imprescindible para el desarrollo de la IC, dado que tienen
como fin ofrecer de manera sencilla productos de informacién a los directivos de las empresas,

tales como andlisis de tendencias o indicadores del futuro de su negocio [22].

No obstante, para generar inteligencia, primero es fundamental conocer las necesidades de la
empresa para asi planificar una estrategia determinada. Este proceso es el mas complicado para
los directivos debido a que a menudo desconocen sus necesidades de informacion. No obstante,
este proceso permite al mismo tiempo la alineacion de las tareas de busqueda y extraccién de
informacidn con la estrategia determinada de la empresa, con el fin de optimizar los recursos

destinados a la generacion de inteligencia.
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2.5.2. Planificaciéon del trabajo

La planificacion es la realizacion de un plan organizado para obtener un objetivo determinado,
ya sea éste general o especifico, a corto o largo plazo. Por tanto, la planificacidon determina los
objetivos y la manera de alcanzarlos y, para ello, es imprescindible conocer el entorno externo
y asi reducir la incertidumbre que rodea la consecucién de dichos objetivos. Las condiciones
continuamente cambiantes del entorno afectan directamente a la estructura de las empresas,

por lo cual es imprescindible conocer la realidad que las rodea.

2.5.3. Recogida de informacion

La fase de recogida de informacion tiene como objetivo la obtencidn de informacién necesaria
para la produccion de inteligencia. No obstante, en este proceso hemos de tener en cuenta tres
aspectos: los modos de exploracion del entorno, las fuentes de informacién empleadas y los

criterios de preferencia.

Los métodos de exploracién del entorno no son mas que los métodos instaurados por una
organizacidn para la busqueda y extraccion de informacidn fiable. Estos métodos se encuentran
generalmente determinados por el tamano de la organizacidn y la percepcién del entorno,

ademas de los recursos y estructura de la unidad de inteligencia encargada.

En este sentido, la ciencia de la informacién’ proporciona diferentes métodos clasicos eficaces
que permiten la obtencién puntual de las necesidades de informacién de las empresas vy, a
menudo, éstos son complementarios entre si. Vilma Vuori en su estudio [47] presenta los 5
métodos mas empleados por las empresas para definir las necesidades de informacion
empresarial y las ventajas e inconvenientes de cada uno de ellos, que analizaremos en la

subseccion 2.6.

Por su parte, las fuentes de informacidn empleadas, a menudo, son clave para la recogida de
informacidn. El conocimiento sobre las distintas fuentes existentes es esencial para una correcta
obtencidn de informacidn, lo cual va a determinar en gran medida la calidad del producto de
inteligencia. Ademas, la existencia de una necesidad concreta no debe llevarnos a la
equivocacién de utilizar inicamente una fuente de informacidn, ya que la diversidad enriquece

el proceso.

7 La ciencia de la informacién es una ciencia social interdisciplinaria que se ocupa de la recoleccion,
analisis, clasificacion, almacenamiento y difusion de la informacidn.
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No obstante, aunque las fuentes de informacidén puedan ser gratuitas y de pago, casi el 90% de
la informacion util extraida por la IC se encuentra en fuentes publicas, sean publicadas o no. Por
este motivo, las unidades de inteligencia han de seleccionar previamente las fuentes que se

adecuen a unos criterios de preferencia predefinidos que optimicen la eficiencia de bisqueda.

2.5.4. Validacion de la informacion obtenida

Dentro del proceso de la IC, lo que mas hay que tener en cuenta es que la informacion ha de ser
validada. Para ello, existen diversos criterios de validacion de la informaciéon obtenida, de tal
forma que se procederia a identificar la fuente mediante la cual se ha obtenido la informacion y
probar su credibilidad. El proceso no podria seguir su curso sin dicho requisito, ya que de nada

serviria el esfuerzo posterior de analizar la informacidn si ésta resulta ser de mala calidad.

En este sentido, existen ciertas herramientas informaticas que permiten seleccionar la
informacidn en funcién de los objetivos planteados como pueden ser los gestores bibliograficos,
los mapas tecnoldgicos o los softwares de patentes. Ademas, en esta fase es recomendable que
cada registro se califique con un indice de credibilidad y que, posteriormente, se clasifiquen

segln su tematica y cronologia.

Por otro lado, la verificacion de los datos contradictorios ha de hacerse a través de diversas
fuentes y, en caso de no poder concluir que ésta es creible, el departamento correspondiente

debera deshacerse de dicha informacion.

Por tanto, el objetivo principal es convertir la informacién en conocimiento y el conocimiento

en inteligencia.

2.5.5. Andlisis de datos

El andlisis es el paso menos intuitivo y de menor sentido comun. Aun asi, constituye la esencia
de la IC ya que toda informacion recopilada ha de ser analizada para poder ser transformada en
inteligencia. El objetivo de esta fase es ayudar a los directivos a comprender y predecir cambios

en el entorno que impacten a los diferentes niveles de organizacién de la empresa [22].

La IC dispone actualmente de un numero limitado de técnicas de analisis que permitan
responder adecuadamente a las necesidades de inteligencia pero, aun asi, cuenta con un amplio

repertorio de herramientas con un criterio selectivo procedentes de distintas disciplinas [22].

17



Estas permiten organizar el conjunto de la informacién recopilada para reconstruir el entorno,

dar sentido a los datos y detectar asi seiales de alarma.

No obstante, para el analisis de datos, es costumbre utilizar programas estadisticos que
ayudarian al investigador a la obtencidon de la mejor informacidn y, asi, proceder a una correcta
toma de decisiones. Entre estos programas, podemos destacar el andlisis DAFO, el método

Delphi, el analisis de mercado o las técnicas de benchmarking.

Asi, en la medida en que el investigador analista conozca el uso que se persigue aplicando la IC,
se podra obtener una inteligencia mas eficaz y relevante en el proceso de toma de decisiones

[47].

2.5.6. Interpretacién de los datos

Esta fase consiste en extraer las conclusiones a la vista de los datos analizados. No es mas que
una serie de deducciones sobre la realidad descrita para determinar una serie de previsiones de

cara a una futura evolucién de la situacion.

Deducir cdmo evolucionard una situacion constituye una tarea de cierto riesgo, ya que puede
ocurrir que no se haya valorado un determinado factor o que la valoracién haya sido incorrecta

Yy, por tanto, se produzca una modificacién imprevisible.

Por tanto, el analista debe ser estrictamente riguroso en sus investigaciones y tener
fundamentos que las sustenten. Cuanto mayor es el conocimiento sobre la materia sometida a
evaluacién, mayor sera la precisidn de sus estimaciones. Asi pues, no hay que tener en cuenta

ningun tipo de prejuicio o sentimiento y hay que ser absolutamente objetivo.

Por otro lado, en esta fase hay que incorporar las diferentes propuestas de actuacién junto con

las posibles consecuencias que podrian darse en cada caso.

2.5.7. Produccion y transmision de inteligencia

Una vez establecidos los resultados de todo el analisis anterior, se generan lo que se denomina
“productos de inteligencia”. El producto final de IC es resultado de la calidad de todos y cada
uno de los pasos del ciclo, aunque el peso ponderado de cada uno es distinto. Se tratan de

soportes de informacién elaborados a partir de los resultados obtenidos anteriormente y que
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suponen, precisamente, el medio de difusién de los resultados. Entre ellos, podemos destacar

los estudios de patentes, los informes de tendencias o el seguimiento del entorno.

Por tanto, esta fase tiene por objetivo que cada persona reciba la informacién que es de su
interés y evitar asi cualquier tipo de sobreinformacién innecesaria. Es decir, cada persona ha de

recibir su producto de inteligencia.

En este proceso de transmision de inteligencia hay que tener en cuenta una serie de factores

como son los siguientes:

- Oportunidad: la inteligencia debe enviarse al destinatario lo antes posible y dentro del
plazo correspondiente. Esto es asi porque, tal y como dispone Martinez Valero en [34],
la inteligencia es sensible al tiempo; es decir, pierde valor con el paso del tiempo y, al
igual que ocurre con la informacion en el caso de la fase de obtencidn, es inutil cuando
llega tarde al usuario. No obstante, si la inteligencia no ha sido solicitada por el sujeto,
hay que tener en cuenta ciertas circunstancias que aconsejan realizar la entrega mas
adelante.

- Forma conveniente: el producto de inteligencia debe entregarse al destinatario en el
formato mds adecuado con el fin de que el sujeto tenga cierta garantia de su posesion.

- Seguridad: en el sentido de que la informacién llegue Unica y exclusivamente al
destinatario previsto y su correspondiente garantia. En este sentido, es muy importante
elegir correctamente los procedimientos de difusion.

- Pertinencia: en el sentido de designar de manera correcta a los sujetos destinatarios del

productor, en funcién de sus circunstancias y necesidades.

El producto derivado del proceso de inteligencia es denominado business intelligence. Este
producto no es mds que informacidn procesada, analizada e interpretada sobre el entorno
presente y futuro en el que la empresa actua, con el objetivo de que todos los miembros de la
organizacidn puedan confiar en ella y sea utilizada para la toma de decisiones efectivas. Por
ultimo, cabe sefialar que la transmisidn de inteligencia puede realizarse mediante una

comunicacion oral o escrita.

2.5.8. Evaluacion

La IC contribuye a la mejora de la toma de decisiones, pero es la decision efectiva la que impacta

en el resultado final. Por este motivo, la inteligencia no tiene valor por si misma, sino que el
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valor afadido que aporta se crea como resultado de utilizar dicha inteligencia, mediante la
realizacion de determinadas acciones estratégicas basadas en ella. No obstante, a esta dificultad
se le afiade la de conocer el efecto que hubiese tenido dicha accidn si no hubiese contribuido la

IC.

Dada la naturaleza intangible de la informacion vy la inteligencia producida, resulta complejo
valorary evaluar este proceso, ya que la percepcién de la utilidad puede ser evaluada de distinta
forma por cada uno de los decisores. Evaluar la efectividad y eficiencia del proceso de IC implica
vigilar sistematicamente todas las fases de éste y analizar los resultados de cada una de ellas,

con el objetivo de mejorar dicho proceso y contribuir al aprendizaje organizativo.

Entre las principales motivaciones existentes en una empresa para evaluar el impacto de la IC se
encuentran las econdmicas y financieras. Dentro de las mismas, se pueden destacar el afan de
los directivos por remarcar sus buenas inversiones y los intereses de los stakeholders por

conocer si los recursos de la empresa son utilizados de forma eficiente.

Ademas de las motivaciones econdmicas y cuantitativas, existen otras cualitativas de naturaleza
subjetiva muy importantes a nivel interno, como son la identificacién e implantacién de mejoras
en el proceso, la demostracidn de su eficiencia, el incremento de la confianza entre los miembros
de una organizacién y la mejora del rendimiento de los trabajadores al evaluar continuamente

su tarea.

Por tanto, hay que considerar que la implantacién de una fase de evaluacidn dentro del ciclo de
IC ayuda a la mejora continua de todo el proceso y, con ello, a la mejora de la eficacia de este

servicio siempre que sea necesario.

2.6.Métodos de recogida de informacidon

La ciencia de la informacion proporciona diferentes métodos cldsicos eficaces que permiten la
obtencidn puntual de las necesidades de informacion de las empresas y, a menudo, éstos son
complementarios entre si. Como ya se ha mencionado anteriormente en 2.5.3, Vilma Vuori en
su estudio [47] presenta los 5 métodos mas empleados por las empresas para definir las

necesidades de informacidon empresarial y las ventajas e inconvenientes de cada uno de ellos.

El primero de estos métodos es el cuestionario, que no deja de ser un conjunto de preguntas
que se realizan con el objetivo de obtener algun tipo de informacidn en concreto. El cuestionario

es rellenado de forma independiente por un encuestado que tiene todo el tiempo necesario
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para pensarse una respuesta. Ademads, las respuestas se pueden analizar rapida y

cuantitativamente. Entre sus principales ventajas destacan su facilidad y su bajo coste.

El segundo de estos métodos son las entrevistas. Estas son una forma de recogida de
informacidn con un guion predeterminado que tiene un cierto objetivo y direccion. Se trata de
uno de los métodos tradicionales de informacion mas utilizados ya que aporta una perspectiva
no observable desde el exterior. Entre sus principales ventajas destacan la posibilidad de adaptar

las preguntas a una situacién concreta y la de formular preguntas adicionales [47].

Como tercer método encontramos la observacion, la cual se utiliza frecuentemente cuando el
objeto de estudio no esta definido. La observacién es sindnimo del término veille, mencionado
anteriormente en la subseccidon 2.1, consistente en la vigilancia de los movimientos de los
individuos o empresas relacionadas con el sector en el que se mueve la empresa, para intentar
asi predecir las situaciones cambiantes del entorno y facilitar la adaptacidon a éstas. El principal
beneficio es la realizacidn de conjeturas sobre los fendmenos que pueden suceder en el entorno

antes de que éstos sucedan, aunque también puede ocurrir el caso contrario [47].

El cuarto método es el Critical Success Factors o factores criticos de éxito. Este método es
considerado imprescindible y consiste en la determinacién de los factores clave para una
organizacidn. Su objetivo es definir las necesidades de informacidén que ayuden a los directivos
en la toma de decisiones estratégicas con el fin de lograr ventajas competitivas frente al resto
de empresas. Entre dichas ventajas destacan la concentracién de los recursos en las necesidades
de informacidn mas criticas y el incremento de la atencién de los gerentes sobre sus necesidades

de informaciéon mas importantes.

El quinto y ultimo método es el Key Intelligence Topics o temas de inteligencia claves,
desarrollado por Herring en [26]. Este método tiene como objetivo la formacién de los directivos
en la peticién de informacién, de tal forma que se promueve la interaccién entre los mismos y
sus unidades de inteligencia mediante un didlogo continuo y actualizado para que los directivos
no sean sorprendidos por cambios en temas clave para la empresa [22]. La principal ventaja es
la capacitacion de los gerentes o directivos para expresar sus necesidades de informacion a las

unidades de inteligencia [47].

En relacion a todos los métodos mencionados anteriormente, conviene sefalar que los tres
primeros son de uso comun en el ambito de la ciencia de la informacidn, mientras que los otros
dos se han desarrollado Unicamente en el dmbito empresarial para la extraccion correcta de

informacidn respecto a sus necesidades [22].
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2.7.Importancia y rentabilidad de la inteligencia competitiva en las empresas privadas

La IC constituye una herramienta de gestidn empresarial que mejora la competitividad, el poder
de influencia y la capacidad de defender sus activos materiales e inmateriales de las empresas,
uno de los mayores activos estratégicos de un pais. Las empresas resultan ser activos muy
importantes para la sociedad puesto que generan oportunidades y prosperidad al conjunto de
los ciudadanos. No obstante, entre los principales retos que obstaculizan el éxito empresarial en

el exterior se halla la rapidez de respuesta ante los continuos cambios en el entorno [29].

El entorno actual en el que se sitlan las empresas se asocia al acronimo ingles VUCA, cuya
traduccién al espafiol hace referencia a la volatilidad, incertidumbre, complejidad vy
ambigiliedad. El significado particular y la relevancia del acronimo VUCA para las empresas se
asocia con frecuencia a la toma de decisiones estratégicas y operativas bien desarrolladas por
los directivos a la hora de enfrentarse a situaciones de incertidumbre de indole politica, técnica
y econdmica con el objetivo de resolver problemas complejos de la mejor manera posible,

contribuyendo asi a la seguridad empresarial.

En este sentido, destaca la IC como la mejor herramienta para defender los intereses
empresariales en un mundo en el que el poder de la informacion es cada vez mds importante.
La disponibilidad de informacién relevante proporcionada por la IC es imprescindible para que
la empresa decida actuar o no y, en el caso de que asi fuese, la mejor manera de hacerlo
dependerd de la estrategia empresarial definida. No obstante, no cabe duda de que la tenencia
de informacién adecuada y fiable juega un papel imprescindible para la toma de la mejor

decisién posible [29].

Entre los principales retos que ostentan los directivos en la toma de decisiones destaca la rapidez
de respuesta ante cambios imprevistos del entorno. En este sentido, merece la pena destacar el
estudio [38] en el cual se entrevista a 1825 directivos de grandes empresas a nivel mundial. En
dicho estudio se les cuestionaba cudl es la mejor herramienta para reaccionar adecuadamente
ante movimientos inesperados de los principales competidores del mercado y, curiosamente,
destaca la IC como una herramienta adecuada para anticipar dichos movimientos por su rapidez

de respuesta (véase Tabla 1).
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¢ Cuando se dio cuenta de un importante movimiento / Cambio de

. L : Innovacion :
cambio en el mercado de su principal competidor? precio

Con suficiente tiempo para poder preparar una 3% 19%
respuesta en el mercado.

Antes de que el cambio fuera anunciado pero 24% 16%
demasiado tarde para poder dar respuesta.

Cuando el cambio fue anunciado. 25% 20%
En el momento que el cambio entr6 en el mercado. 9% 24%
Justo antes que el cambio afectase al mercado. 9% 16%
Sdlo cuando el cambio afecté al desarrollo de la 4% 4%
compania.

Tabla 1: Respuesta a los movimientos de los competidores.

Fuente: Mckinsey & Company [38].

En la Tabla 1 se puede apreciar cdmo solo el 23% de las empresas fueron capaces a anticipar un
cambio en innovacién por parte de su principal competidor con suficiente tiempo para preparar
una respuesta en el mercado. Por su parte, la situacién es menor si nos situamos ante un cambio
de precio ya que solo un 12% de las empresas fueron capaces a anticiparse. También es
importante recalcar que un 24% de las empresas se dieron cuenta antes de que sucediese un
cambio en innovacion, pero demasiado tarde para adaptarse correctamente a dicho cambio. La
situacién también empeora si nos fijamos ante un cambio de precios por parte de su principal

competidor.

Con relacion a la importancia de la IC para las empresas, resulta conveniente mencionar el
estudio [36] que evidencia los beneficios financieros derivados del empleo de la IC en las grandes
corporaciones alemanas. En este sentido, destaca que el 86% de las mismas cuentan con una
unidad de inteligencia cuyo papel es imprescindible para la competitividad de éstas en el

entorno actual.

En lo referente al retorno de la inversion realizada en IC, destaca la Figura 3 obtenida de la
encuesta realizada en el estudio [36], en donde se muestran los beneficios de la IC al servicio
empresarial. Tal y como se puede apreciar en la Figura 3, el 95% de las empresas alemanas
encuestadas recalcaban que las actividades de IC aportaban beneficios a la empresa en su
operativa a diario. En cuanto a la cuestidn de si la inversidon necesaria para la creacion de un

departamento de inteligencia competitiva era recuperable, el 73% respondieron positivamente.
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Figura 3: Encuesta a empresas alemanas sobre los beneficios de la IC

Fuente: M-BRAIN [36].

Actualmente, son muchos los ejemplos que podemos encontrar dénde se manifiesta el coste
real de que una empresa no cuente con un departamento de inteligencia desarrollado. Esto se
debe a la importancia de la IC en el mundo contemporaneo, ya que permite no solo evitar, sino
también anticipar posibles amenazas que requieren de una respuesta agil e inmediata
aportando la suficiente informacidn relevante para evitar poner en riesgo la salud empresarial.
Uno de estos ejemplos en la reciente historia empresarial es la obtencién del contrato del AVE
Medina-La Meca entre el consorcio espaiiol y el francés, con valor de 6700 millones de euros.
En dicho ejemplo, la IC facilité informacidn necesaria para la obtencién de dicho contrato y
contribuyd sustancialmente a la salud econdmica de nada menos que doce grandes empresas

espafolas.

2.8.Situacion actual de la inteligencia competitiva en Espafia

El grado de implantacién de la IC en las empresas espafiolas continda con una tendencia
creciente desde 2005, aunque sigue estando por debajo de la media de los paises de nuestro
entorno. Esto es debido a que la implantacion de la IC no es homogénea, ya que existe una
relacidn directa entre la facturacién y el tamano de la empresa con la implantacion de dicha

actividad.
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La escasa presencia de grandes empresas en el tejido empresarial espanol, compuesto
mayoritariamente por pymes, acentua el hecho de que nos situemos por debajo de la media de
implantacién. El hecho de que una empresa cuente con una unidad de IC tiene un elevado coste
en recursos humanos y financieros que las pymes no pueden soportar, ya que su volumen de
negocios no les permite crear un departamento de este tipo. Por este motivo, las pymes

dificilmente pueden crear su propia ICy, a menudo, recurren a subcontratar trabajos de IC [29].

Por otro lado, si se analiza el caso espaiol, podemos observar una cierta dispersién de las
actividades relacionadas con la inteligencia econdmica y competitiva. Estas resultan marcadas
por la escasa integracion entre las unidades de inteligencia de las empresas vy las instituciones
publicas relacionadas. Las grandes multinacionales de Espana realizan continuamente
actividades de inteligencia corporativa y, excepcionalmente, se relacionan con las instituciones
de Estado. Esta carencia impide competir eficazmente en asuntos econémicos estratégicos que

debilitan de manera continua el posicionamiento de Espafia en el contexto internacional [28].

A este inconveniente se suma la problematica territorial de las Comunidades Autdnomas, cuyas
actividades de promocidn regional a menudo obstaculizan los programas de promocidn de la
marca Espafia, lo cual da lugar a una cierta confusidn internacional alli donde son llevados a cabo
[28]. Sin embargo, si estos programas fuesen coordinados, se potenciaria el prestigio

internacional dando lugar a una importante fuente de influencia adicional.

Finalmente, como conclusién, se puede decir que la IC se estd implantando paulatinamente en
el tejido empresarial espafiol, aunque mas lentamente que en los paises de nuestro entorno.
Ademas, existen multitud de acciones en paralelo que requieren de coordinacién, al mismo
tiempo que se aprecia una carencia de la influencia espafiola en las acciones econdmicas
estratégicas en un complejo contexto global. Unicamente, basta percibir la poca

representatividad espafiola empresarial y ejecutiva a nivel internacional.

3. LA ENCUESTA

Dado que la IC tiene por objeto la transformacién de informacién relevante previamente
obtenida sobre un determinado tema con el fin de facilitar la toma de decisiones en beneficio
de una empresa, esta claro que ésta requiere de herramientas correctas para la obtencion de

dicha informacion.

Para ello, tal y como se ha dicho en la subseccidn 2.6, existen ciertas herramientas profesionales

que ayudan a sistematizar y potenciar la actividad de la IC y, al mismo tiempo, suponen una
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mejora de la eficiencia a causa de, entre otras cosas, al reducido tiempo que conllevan. Sin
embargo, resultan caras y prescindibles, de ahi que en muchas ocasiones las empresas decidan

utilizar herramientas libres y gratuitas.

No obstante, lo importante es saber seleccionar la herramienta que mejor se adapte a la
busqueda de las necesidades de una empresa. En este sentido, las encuestas son un buen
método de extraccién de informacidén mediante las cuales se puede llegar a obtener la
informacidn precisa en relacion a las necesidades de una empresa. Mds concretamente, el
cuestionario es un punto clave en el marketing de una empresa para conocer lo que un
consumidor o cliente prefiere y, ademas, destaca por su efectividad debido al escaso tiempo y

los pocos recursos econdmicos invertidos.

Por tanto, a raiz de lo anterior, se procede a profundizar en el concepto de “cuestionario’” como
método de extraccién de informacién. No obstante, como ya se ha mencionado anteriormente,
para ello es necesario referirse a las encuestas, dado que un cuestionario no es mas que una

forma de llevar a cabo una encuesta online.

3.1.0rigen de la encuesta

En primer lugar, conviene recordar que algunos de los padres fundadores como Carlos Marx o
Max Weber, intentaron realizar encuestas sociales con poco o ninglin tipo de éxito. Sin embargo,
la realidad es que la investigacidon por medio de una encuesta se inicia practicamente a la par
que los inicios de la sociologia cientifica. Ejemplo de ello es Charles James Booth como promotor
de una encuesta sobre la clase obrera londinense de East End, la cual puede considerarse la
maxima expresion reformista de encuesta social. Este movimiento surge de la preocupacion de
la clase media por los desajustes sociales de los procesos de industrializacidn y urbanizacidn,

aunque sin intencién de modificar en ningun caso la estructura basica de la sociedad [37].

Por otra parte, es posible encontrar casos de encuestas en relacidon con reformas sociales de los
EEUU a principios del siglo XIX, e incluso en Espafia. No obstante, en nuestro pais, este
movimiento se desplazd rapidamente de lo privado al Estado, oficializandose en el Instituto de
Reformas Sociales de 1904. Aqui se llevaron a cabo multitud de estudios con el fin de conocer

los problemas sociales de la sociedad espafiola de las primeras décadas del siglo XX.

No obstante, el antecedente mas proximo a la actual investigacién a través de encuestas lo
podemos situar en el dmbito de estudios de opiniones e investigacion de mercados de la

sociedad americana de los afios 30 y 40 del siglo XX. En este sentido, los estudios de mercado
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por Gallup, Crossley y Roper hicieron suponer un traspaso de la investigacién al dmbito de los
estudios electorales®. Asi, las encuestas de opinidn habian nacido, tal y como sefialan Stoetzel y
Girard en [46] y, consecuentemente, empieza a haber interés por el nuevo método por parte de

las universidades americanas.

En Espaia, en las elecciones del afno 1979, se gastaron unos dos mil millones de pesetas en
encuestas de opinidn, lo que sitla a nuestro pais a un nivel semejante al de los paises europeos.
Estos datos muestran cdmo este método de investigacidon a través de la encuesta ha ido
creciendo con rapidez en la sociedad espanola. Concretamente, tal y como sefiala Lopez Pintor
[32], la década de los afios 70 del siglo XX fue la década prolifica en materia de encuestas.
Precisamente, fue en este momento cuando se consolidan los estudios a través de la encuesta

en nuestro pais, implantdandose de manera rotunda como forma de investigacién social.

3.2.Concepto de encuesta

La encuesta es un instrumento consistente en la busqueda de informacidn para la investigacion
cientifica y toma de decisiones en diversos ambitos. Asi pues, la encuesta estd compuesta de
una multitud de preguntas dirigidas a una porcién concreta de poblacidn de tal forma que el
sujeto investigador pregunta a los investigados sobre una serie de datos que desea obtener para
posteriormente reunirlos y, asi, conseguir una evaluacién global de los mismos. Por su parte, el
resultado se consigue extrayendo dichos datos mediante procedimientos matemadticos de

medicidn estadistica.

En este sentido, la encuesta destaca como una técnica de recogida de datos para la investigacion

social.

3.3.0bjetivo y caracteristicas de una encuesta

El objetivo de una encuesta es reunir una amplia cantidad de informacién cuantitativa sobre

determinados temas que afectan a la sociedad en general.

8 Los estudios electorales de George Gallup, Archibald Crossley y Elmo Roper alcanzaron popularidad
rapidamente al realizar una estimacion acertada sobre la eleccién del presidente Roosevelt con solo el
estudio de una muestra de 4.000 o 5.000 personas. Por el contrario, la revista Literary Digest habia
consultado a 2.400.000 personas y predijo la derrota de Roosevelt, cuyo fracaso en la previsiéon supuso
una revalorizacién de la teoria de las muestras y, al mismo tiempo, aumentd la credibilidad sobre las
predicciones basadas en un numero pequefio de personas previamente seleccionadas.
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En referencia a qué puede ser analizado a través de este instrumento, podemos observar
distintos grupos tematicos como la cultura y socializacién, el medioambiente, la estructura
social, la economia y el trabajo o los problemas y servicios sociales, entre otros muchos. No
obstante las encuestas, comunmente, se aplican para estudios de mercado y para sondeos de

opinién de naturaleza politica como es el caso de las elecciones electorales.

A la vista de esta diversidad de temas, se puede llegar a pensar que, tal y como Garcia Ferrando
expresé en [20], todo fendmeno social puede ser estudiado a través de una encuesta. No
obstante, esto no es asi debido a que la investigacién social a través de una encuesta esta
aconsejada solamente para ciertos casos como la realidad social o el comportamiento humano,

lo cual seria dificilmente aplicable para abordar otros temas.

En este sentido, son cuatro las razones que justifican la aplicacién de una encuesta. La primera
de ellas es que las encuestas constituyen uno de los pocos instrumentos que existen para el
estudio de valores, creencias, actitudes o motivos que mueven a los ciudadanos en sus
actuaciones [42]. La segunda, es que son adaptables a cualquier tipo de informacién que se
desee obtener de la poblacién. Otra justificacion es que permiten recuperar informacion sobre
sucesos que hayan acontecido en el entorno del ciudadano. Por ultimo, permiten lograr una

uniformidad de datos para su posterior analisis a bajo coste y en corto plazo [19].

Asi, podemos decir que las encuestas se caracterizan por su observacion indirecta de los hechos,
por ser un método preparado para llevar a cabo una investigacion social, por su aplicacidén a gran
escala mediante un sistema de muestreo extensible a cualquier nucleo poblacional y por su
extensién a cualquier aspecto subjetivo de los miembros de la sociedad dada su posibilidad de
llevarse a cabo de forma andnima. En relacion a ello, podemos extraer que sus dos rasgos mas

destacados son la eficiencia para obtener informacidon y su capacidad para estructurar datos.

Estas preguntas se pueden llevar a cabo de diferentes formas como, por ejemplo, cara a cara,
mediante correo ordinario, por via telefénica o via Internet. Haciendo referencia a este ultimo
inciso relativo a las encuestas online, hay que decir que las mismas consisten, o bien en la
colocacién de un cuestionario en una pagina web, o bien en la creacién de una encuesta online

para su posterior remisién por correo a todos los sujetos destinatarios.

3.4.El cuestionario: concepto y caracteristicas

Como se ha mencionado anteriormente, las encuestas online pueden realizarse mediante la

colocacién de un cuestionario en una pdagina web. En este sentido, el cuestionario es el
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instrumento mas utilizado para la obtencidn de datos. Se trata de un listado de preguntas que,
por un lado, pretende colocar en la misma situacion psicolégica a todos los sujetos y, por otro

lado, facilita el examen y comparacién de respuestas mediante anotaciones simples [46].

A diferencia del resto de técnicas de investigacion, la particularidad del cuestionario radica en
gue éste se realiza a todos los sujetos por igual, formuldndoles las mismas preguntas, por el
mismo orden y en una similar situacién social. Por lo que las diferencias que puedan presentarse

en él, se deben simplemente a las propias diferencias existentes entre las personas encuestadas.

Siguiendo a Sierra Bravo [45], |a finalidad del cuestionario es obtener de manera sistemdtica y
ordenada, informacion sobre las variables que intervienen en una investigacion. Esta
informacion generalmente se refiere a lo que las personas son, hacen, opinan, piensan, sienten,
esperan, quieren o desprecian, aprueban o desaprueban, o los motivos de sus actos, opiniones y

actitudes.

Por tanto, existe la necesidad de un previo conocimiento del tema de investigacion, dado que
hay que formular las respectivas preguntas con mucha precisién con el objeto de lograr la
informacidn que se necesita. En este sentido, el cuestionario puede ser abierto o cerrado segun
se base en preguntas de respuesta propia o, por el contrario, de preguntas con varias opciones

de las cuales el sujeto debe elegir la que mas se aproxime a su opinion.

4. MAIJORITY JUDGMENT

Partiendo de lo mencionado en la subseccidn 3.4, podemos poner en relacion el cuestionario
con el Majority Judgment o Juicio Mayoritario (en adelante JM). Esto se debe a que el
cuestionario no deja de ser una técnica de recogida de informacién y, aunque el JM es un sistema
de votacidn que permite a los sujetos destinatarios expresar libremente sus valoraciones sobre
cada una de las opciones posibles, éste puede ser utilizado cdmo base metédica para el proceso

de recogida de informaciéon de un cuestionario.

Partiendo de esta base, cabe decir que el JM es un sistema de votacidn relativamente reciente
que surge de la necesidad de elegir democraticamente una opcién o candidato ganador que
represente el conjunto de preferencias del electorado. Al igual que el resto de los sistemas de
votacion, el JM tiene paradojas y es manipulable. Sin embargo, este sistema nace como una
alternativa con muy buenas propiedades, entre las que destaca permitir al electorado

expresarse de manera plena.
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Este sistema se puede aplicar a multitud de competiciones, como por ejemplo deportivas,
gastrondmicas, electorales, entre otras. Con ello, se podria solucionar los problemas derivados

de los sistemas de eleccidn que, tradicionalmente, se han estado utilizando de forma ineficaz.

El JM es un sistema de votacién destinado a elegir a uno o varios candidatos de entre todos los
posibles. Este método desarrollado por Michel Balinskiy Rida Laraki en [5] revela ciertas ventajas
relacionadas con el hecho de que se trata de un sistema de votacidén por evaluacién, ya que
permite a cada uno de los electores expresar su opinidn sobre el conjunto de los candidatos

posibles, no solamente sobre uno de ellos.

4.1.0rigen historico del Juicio Mayoritario

El origen de este tipo de sistema de votaciéon o escrutinio se encuentra en 1780, cuando el
matematico y filésofo Antoine Nicolas de Caritat, marqués de Condorcet, presentd [14]. En [14],
cuyo objetivo era la obtencién del numero éptimo de jurados en los Tribunales Populares de
Justicia, instaurados en la Revolucion Francesa, Condorcet sostiene que los sistemas de votacion
que aplican la regla de mayoria popular a menudo adoptan decisiones poco coherentes en

relacién con las que asumiria un individuo racional [11].

Ante esta paradoja, Condorcet decide crear su propio método de eleccion, en el cual un
candidato se enfrenta de manera individual con el resto de las aspirantes, de tal forma que al
ganador se le otorga un punto y, finalmente, gana el candidato que mas votos ostente. Es decir,
cada candidato se compara con el resto y, el que gane mds enfrentamientos, gana las elecciones.
Curiosamente, este método concede la posibilidad de que gane las elecciones un candidato que

no tenga mayoria popular.

El método Condorcet despertd un interés especial y sirvié de base para el desarrollo de distintos
sistemas de votacién. En concreto, este método fue reinventado por algunos politicos
estadounidenses en el siglo XX para la eleccién de los representantes de la ciudad de Grand
Junction® en 1910 y, posteriormente, en otras 70 ciudades. Este sistema de votacién se conoce

10y fue introducido para evitar el efecto de dispersiéon del voto

como ~método Bucklin”’
provocado por los candidatos minoritarios. Se trata de un proceso de escrutinio en el cual se

clasifican por orden de preferencia todas las opciones o candidatos en una papeleta v,

° Grand Junction es una ciudad del condado de Mesa, en el Estado estadounidense de Colorado.
10 Lleva el nombre de su promotor James W. Bucklin de Grand, original de Grand Junction, Colorado.
También es conocido como el Sistema Grand Junction.
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posteriormente, se elige un candidato u opcién ganadora ajustando el umbral correspondiente

(generalmente mayoria o 50%) [31].

Aunque el método Bucklin tenga alguna semejanza con el JM, el verdadero origen no se
corresponde con este sistema de votacion sino que, segun Michel Balinski [9], procede de los
articulos [17] y [18], ambos escritos por el estadistico inglés Francis Galton en la revista Nature

en 1907, tres afios antes del método Bucklin.

En el articulo [17], Galton pone perfectamente de manifiesto mediante un ejemplo sobre la
imposicién de una sanciéon econdmica a un individuo por el Consejo de una ciudad que, ante una
determinada clase de problemas en los que un jurado ha de estatuir una decisidn concreta, ésta
no deberia tomarse teniendo en cuenta el promedio de todas las estimaciones [17]. Esto es asi
porque supondria otorgar un poder de voto irracional en la busqueda de una solucién, ya que
cuanto mas diverja una opinién del resto, mayor influencia ejerceria en el resultado. Partiendo
de este problema, Galton argumenta que la decision deberia atender a la razén y no al promedio
de las estimaciones de cada jurado. Finalmente, Galton defiende el criterio estadistico de
mediana!! en la toma de decisiones, ya que reduce el efecto de las decisiones irracionales en la

obtencion del resultado.

En el articulo [18], publicado un mes mds tarde, Galton decide realizar una investigacion sobre
el valory la veracidad de los juicios populares mediante el estudio de un concurso sobre el peso
de un buey en una feria de ganado, en el que cada concursante escribia en una papeleta una
estimacion del peso del animal con el objetivo de ganar un premio. Tras analizar alrededor de
800 papeletas, Galton observé que los resultados obtenidos fueron totalmente imparciales
respecto de las opiniones populares, dado que el premio habia eliminado los votos irracionales,

dando cada candidato lo mejor de si.

No obstante, de acuerdo con el principio democratico expuesto anteriormente de [17], Galton
insiste en que la mediana expresa el mejor juicio popular posible al observar que la distribucion
grafica de los resultados era asimétrica y que una estimacién mas alta o mas baja era rechazada
por la mayoria de los votantes. Ademas, a medida que la distribucién se distanciaba de la
mediana, el resultado era rechazado mas que proporcionalmente por el conjunto de los

votantes.

11 Se denomina mediana al estadistico de posicidn central que parte de la distribucidon en dos, dejando la
misma cantidad de valores a un lado y al otro. Para calcularla, es importante que los datos estén
ordenados de mayor a menor o viceversa. Asi pues, en el caso de que el numero de valores fuese impar,
la mediana seria el numero central de la muestra. No obstante, si se diese el caso de que la cantidad de
valores fuese par, la mediana comprenderia el intervalo formado por los dos nimeros centrales.
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Finalmente, Galton llegd a la conclusién de que, aunque desconociese los diversos métodos de
estimacion de peso utilizados por los individuos, la mediana del juicio popular o conjunto de
opiniones estimaba correctamente el resultado. Conjuntamente, Galton argumenta en dicho
articulo que el resultado de un juicio popular acredita una mayor fiabilidad que la obtenida por

cualquier otro proceso democratico existente.

Estos dos articulos sirvieron de inspiracion a los investigadores Michel Balinski y Rida Laraki,
pertenecientes al Centre National de la Recherché Scientifique y a la Ecole Politechnique de Paris,
para la creacién de un nuevo sistema de votacidn conocido como JM [5]. Este sistema surge de
la necesidad de reemplazar el paradigma tradicional por uno mas realista, como un nuevo
mecanismo 6éptimo de eleccion y clasificacién ordinal de candidatos que permita expresar

correcta y democraticamente las preferencias de los electores [8].

Este sistema fue desarrollado a partir de la “"Teoria Analitica de las Probabilidades” "' de Laplace
con el objetivo de unificar las diferentes teorias de medicidn, ranking y eleccién, rompiendo asi
con el paradigma tradicional de comparar a los candidatos [7, 9, 30]. Se trata de un método
simple y practico de voto por evaluacidn, que busca caracterizar los diferentes mecanismos de

eleccién que satisfacen el conjunto de propiedades de un buen modelo de escrutinio [7, 8].

Sin embargo, la prioridad de estos autores se encontraba en minimizar la posibilidad de
existencia de estrategias de manipulacién. Para ello, Balinski y Laraki decidieron evaluar a los
candidatos u opciones mediante juicios psicoldgicos, de tal forma que cada individuo habra de
otorgar, a través de un lenguaje comun, un juicio independiente sobre cada candidato con el
objetivo de suprimir la manipulacién [7]. En concreto, el lenguaje comun utilizado en el primer
experimento de JM realizado por Balinski y Laraki en 2007, relacionado con la primera vuelta de

las elecciones francesas, fue el siguiente:
Trés Bien / Bien / Assez Bien / Passable / Insuffisant / A Rejeter
Que en espafiol viene a decir:
Sobresaliente / Muy Bien / Bien / Aceptable / Insuficiente / A Rechazar

Este experimento se procederd a analizar con mayor detenimiento en la subseccién 4.5.

12 3 Teoria Analitica de las Probabilidades fue desarrollada por Jean-Pierre Laplace en [30]. En él, Laplace
define precisamente el concepto de probabilidad, sus principios y su composicion. Con relacién al JM,
Laplace defiende la existencia de ciertas reglas de conducta humana a la hora de realizar procesos de
recoleccién de datos para la toma de decisiones.
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Por otro lado, hay que senalar que el lenguaje comun utilizado por cada individuo depende
directamente de la escala que se decida utilizar en el proceso de voto. Esta tiene que contener
un numero adecuado de calificativos que permita a los participantes manifestar sus opiniones

plenamente.

Se puede decir que el JM es uno de los mejores sistemas de votacién que combate duramente
las estrategias de manipulacidn, al mismo tiempo que cumple la mayoria de las propiedades

clasicas de la teoria de los sistemas de votacion [11].

4.2.Principios y caracteristicas del Juicio Mayoritario

4.2.1. Principios del Juicio Mayoritario
Tal y como hemos mencionado anteriormente, el JIM es un sistema de votacidn cuyo objetivo es
unificar las diferentes metodologias existentes de medicion, eleccién y ranking. Sin embargo,
para que este nuevo método pueda ser considerado un buen modelo de votacién, ha de cumplir
ciertos principios que podemos resumir, de acuerdo con Balinski en su articulo [9], en los

siguientes:
- Principio 1: Permitir al elector expresarse libre y plenamente.

En un proceso democratico el elector ha de poder expresar completamente sus
preferencias, sin ningun tipo de restriccidn. Si esto no fuese asi, el elector no tendria mas
remedio que votar por un candidato al que considera inadecuado, obteniendo finalmente
un escrutinio que no reflejaria la verdadera voluntad de los participantes. Por lo tanto,
cualquier método en el que el elector se pronuncie comparando los candidatos o
seleccionando a un Unico candidato, no permite reflejar las preferencias de los individuos

plenamente.

En este sentido, destaca especialmente el JM, ya que permite a los participantes manifestar
sus opiniones sobre el conjunto de los candidatos sin sentirse obligados a seleccionar a uno
de ellos o a ordenar el conjunto de estos. Simplemente, consiste en emitir un juicio
totalmente independiente que exponga al completo las valoraciones de cada individuo
sobre los candidatos presentados, a fin de obtener un escrutinio que establezca el conjunto

de juicios de los participantes.
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- Principio 2: Incitar a la sinceridad de los electores y aminorar la manipulacién.

Para la existencia de un buen modelo de escrutinio es fundamental poder expresarse
sinceramente y no tener que recurrir al voto estratégico o voto util en lugar de a sus
convicciones o preferencias, ya que este tipo de actos se traducirian en un escrutinio no
representativo que terminaria con una eleccién social errénea del candidato o candidatos

ganadores.

No obstante, actualmente no existe ningln sistema de votacidon que pueda garantizar que
el voto sincero sea la mejor estrategia para el elector, dado que cualquier método de
eleccidn social puede ser manipulado estratégicamente. Lo que si se puede afirmar, es que
el JM se enfrenta directamente a la manipulacién estratégica del sistema de votacién,
puesto que los individuos han de evaluar y no comparar a cada individuo de forma

independiente.
- Principio 3: Evitar la paradoja de Condorcet y el Teorema de Imposibilidad de Arrow.

Este principio sostiene que para que los electores puedan comparar correctamente a los
candidatos, el método utilizado ha de evitar la paradoja de Condorcet®® y el Teorema de
Imposibilidad de Arrow!*. Por tanto, para que un método evite estos problemas, el mismo
ha de suprimir cualquier tipo de emparejamiento a la par, otorgando a cada candidato una

calificacion o juicio independiente que refleje las preferencias de cada individuo.

A esta exigencia responde perfectamente el método JM ya que evalia de forma

independiente a cada candidato sin forzar al elector a renunciar o modificar su voto.
- Principio 4: Respetar la intensidad de las opiniones y evitar la paradoja de dominacion.

La paradoja de dominacidn sucede a menudo cuando la intensidad de las opiniones de los
individuos imposibilita la eleccidn de un candidato preferible por el conjunto de la poblacidn,

ya que el candidato apoyado por una minoria popular se impone al resto de candidatos.

13 La paradoja de Condorcet indica que las preferencias de voto colectivas no cumplen el supuesto de
transitividad, aunque las preferencias individuales si lo cumplen. Lo anterior resulta paraddjico porque
implica que la voluntad de las mayorias entren en conflicto entre si, provocando que el sistema de eleccidon
falle. Cuando esto ocurre, generalmente es debido a que las mayorias en conflicto estan usualmente
formadas por distintos grupos de individuos [41].

14 En la teoria de la eleccidn social, el teorema de imposibilidad de Arrow sostiene que es imposible que
se satisfagan simultdneamente las siguientes propiedades: la independencia de alternativas irrelevantes,
la optimalidad de Pareto y la ausencia de un dictador o persona que tenga suficiente poder para cambiar
las preferencias de los votantes [2, 3].
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No obstante, el JM evita la paradoja de Condorcet ya que no siempre el candidato con mayor
numero de votos resultara vencedor, aunque si que garantiza el hecho de que cuanto mas
prefiera un elector a un candidato menos se preferird al resto. A medida que va
incrementandose la polarizacion de las opiniones en favor de dos candidatos, mayor serd la
probabilidad de que uno de los dos resulte ganador frente al resto, respetando asi la

intensidad de las opiniones.

El JM se presenta como un método capaz de respetar la intensidad de las opiniones que, al
mismo tiempo, evita la dominacion del escrutinio por parte de un candidato con apoyo
minoritario, logrando asi la eleccién de un candidato ganador de acuerdo a las preferencias

del conjunto mayoritario de los electores.

4.2.2. Caracteristicas del Juicio Mayoritario

Con arreglo al concepto y a los principios que se han desarrollado anteriormente, podemos

resaltar las siguientes caracteristicas que definen al JM [7, 15]:

- Neutral: todos los candidatos son tratados de manera igualitaria.

- Andnimo: todos los candidatos participan de manera independiente y secreta.

- Expresivo: todos los electores pueden mostrar sus preferencias mediante una
clasificacién ordinal relativa a los candidatos.

- Unénime: si todos los electores deciden otorgar a un candidato una clasificacion mas
alta que a cualquier otro candidato, éste es elegido como candidato ganador.

- Independiente de alternativas irrelevantes: Un candidato ganador seguira siéndolo,
aunque se elimine a otro candidato.

- Monotonia: si un candidato gana, entonces seguird ganando si un elector incrementa su
apoyo.

- Orden transitivo: un candidato estd necesariamente clasificado por delante y por detras
de otro, a menos que tengan un resultado idéntico en la clasificacion.

- Inmunidad a la clonaciéon de candidatos: si un candidato gana, entonces seguira
ganando, aunque se incluya otro candidato muy parecido.

- Satisfaccion del criterio de resolucién: la probabilidad de empate entre dos o mas
candidatos disminuye rapidamente hacia cero a medida que incrementa el nimero de
votantes.

- Sincero: el uso de la mediana como criterio de eleccién incentiva a los votantes a

expresar con sinceridad la calificacién que creen correcta.
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4.2.3. Lenguaje comun

Los fundamentos tedricos del JM reposan sobre la hipdtesis de que todos los votantes evalian
a los candidatos utilizando un lenguaje comun, refiriéndonos a éste como la facultad de poder
comunicar los propios pensamientos o sentimientos a un receptor o interlocutor mediante un
sistema o cédigo determinado e interpretable. No obstante, el lenguaje comun usado por el IM
ha de permitir al elector responder de manera clara a la siguiente pregunta: ¢ Como evallo yo a

este candidato?

La respuesta correcta seria mediante una evaluacion de forma absoluta y no relativa, ya que el
objetivo del JM es evaluar y no comparar a los diferentes candidatos [7]. Sin embargo, la
dificultad de este tipo de evaluacién reside en conseguir un uso y comprension idéntico del

lenguaje comun por parte del conjunto de los electores, lo cual presenta dos problemas.

El primer problema es la determinacién de un nimero concreto de calificativos que permita la
correcta utilizacion del lenguaje comun. Por un lado, ha de estar compuesto por un nimero
reducido de calificativos que facilite a los electores una misma comprensién. Por otro lado, ha
de contener un numero suficiente de calificativos que permita al votante expresar plenamente

sus valoraciones

El segundo problema, de mayor preocupacion que el primero, reside en la dificultad de que el
elector interprete el lenguaje de igual forma. Por ejemplo, si le pidiéramos a todos los electores
que situaran los distintos calificativos en una escala lineal, cada votante los posicionaria con

intervalos de amplitud diferentes y, por tanto, de manera desigual.

A pesar de dichos problemas, Balinski y Laraki afirman en [6] que esta demostrado que no hay
gue preocuparse por la participacidén de grupos sociales muy diferentes entre si, ya que la propia
existencia de un lenguaje comun reside en el entendimiento conjunto de éste a través de una
utilizacidon de manera rutinaria [7]. En este sentido, un ejemplo a destacar serian los calificativos
utilizados por las escuelas o universidades de Espafia a la hora de evaluar la nota obtenida por
un alumno en una asignatura, dado que este tipo de calificaciones numéricas no significan nada
hasta que son definidas con palabras, como podrian ser los calificativos de insuficiente,

suficiente, bien, notable y sobresaliente.

Por tanto, el lenguaje natural de las palabras son sus definiciones, lo que supone la principal
razon por la que Balinski y Laraki deciden seleccionar un lenguaje calificativo en contraposicion
al numérico, debido a que aquel resulta mas natural y su uso continuado convierte finalmente

a los nimeros en palabras con significados bien definidos.
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4.3.El criterio de decision social del Juicio Mayoritario

El problema fundamental que surge del JM es encontrar una “funcién de decision social”” que
tome como inputs los diferentes grados de un lenguaje comin y como outputs las decisiones
electorales. Estas decisiones las lamaremos majority grade y ranking order, que vienen a ser en

castellano el grado mayoritario y el ranking final de candidatos [7].

En este sentido, el JM es un buen método de asignacién de grado final a cada candidato y una

ordenacion final por grados de los competidores o candidatos.

4.3.1. Grado mayoritario

El grado mayoritario de un candidato es su mediana, ya que cualquier otra estimacion situada
tanto por encima como por debajo seria condenada por una mayoria de votantes [6, 7]. Esta
coincide con un determinado punto en el cual la mitad de los votos se encontrarian por encima

y, la otra mitad, por debajo.

Sin embargo, a medida que se incrementa el nimero de electores, se van repitiendo
sucesivamente dos estimaciones distintas. Por un lado, si el nUmero de votantes es impar, el
grado mayoritario coincidiria exactamente con la mediana. Por otro lado, si el nUmero de
votantes es par, la mediana coincidiria con dos valores medios y, por tanto, existirian dos

medianas como grado mayoritario.

Finalmente, conviene destacar que la mediana del JM no coincide con un determinado punto,
debido a que no se clasifica a los votantes de forma cuantitativa sino cualitativa, por lo que

coincidira con uno de los grados del lenguaje comun utilizado.

4.3.2. Ranking

El ranking ordena a los candidatos de acuerdo con su grado mayoritario, de tal forma que si un
aspirante recibiese un grado mas alto que el resto se encontraria clasificado en una posicion mas
alta en el ranking. De este modo, tal y como se explica en 4.3.3, dos candidatos nunca podran
situarse en la misma posicién dentro del ranking, a excepcion de que tuviesen el mismo conjunto
de calificativos, suceso que se vuelve menos probable a medida que aumenta el nimero de

votantes.
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Esta caracterizacidon del ranking es totalmente compatible con las peculiaridades del grado
mayoritario y se trata de una clasificacion totalmente natural, aceptable y practica para una gran
variedad de casos. Aun asi, Balinski y Laraki sugieren que cuando existe una gran cantidad de
electores, este procedimiento podria resultar simplificado en favor de una aproximacidon mas

practica para la comparacion de resultados [7].

4.3.3. Desempate

Los “grados mayoritarios’” de los candidatos se utilizan para ordenar el ranking del JM. Si éstos
son menciones diferentes del lenguaje comun, entonces se determina directamente el orden de

los candidatos en el ranking.

En el caso de que los grados mayoritarios no ostenten menciones distintas, el orden del ranking
vendria determinado segun la regla que se decidiese aplicar [6]. Originariamente en el JM solo

existian dos reglas de desempate, que son las siguientes:

- Laregla de la coherencia: determina un orden légico entre cualquier par de candidatos
a menos que tengan exactamente el mismo calificativo. Si se diese este caso, esta regla
argumenta que el candidato que deberia ocupar la posicién mas alta en el ranking seria
el que contase con una diferencia positiva mayor tras restar el nimero de los votos
situados por debajo de la mencién correspondiente a los votos situados por encima.

- La regla de la diferencia: surge a partir de la regla anterior y argumenta que si las
valoraciones de un candidato se inclinan a mejor y las del otro a peor, el primero se
situaria en la posicion mas alta en el ranking. En el caso de que ambos se inclinasen a
mejor, ganaria el que contase con una mayor proporcidon de votos favorables v,
simétricamente, en el caso en el que se inclinasen a peor, el menos favorable se situaria

por debajo.

Sin embargo, con el paso del tiempo el procedimiento de desempate del JM ha sido modificado
constantemente hasta encontrar finalmente uno adecuado. Este procedimiento consiste en
deshacer los empates otorgando contadores a las distintas etiquetas linglisticas de cada
aspirante. Estos contadores se adjuntan a las menciones otorgadas a cada candidato en forma

de signo positivo (+) o negativo (-) de la siguiente forma:

- Mencion? siel porcentaje de voto favorable a la mencién respecto del total es mayor
al de voto desfavorable, sin contar en ninguno de los dos casos los votos

correspondientes a la misma mencion.
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- Mencion™ si el porcentaje de voto favorable a la mencién respecto del total es menor
al de voto desfavorable, sin contar en ninguno de los dos casos los votos

correspondientes a la misma mencidn.

Si tras la clasificacién realizada todavia existiesen empates entre los candidatos, es decir que las
alternativas tuviesen el mismo grado mayoritario y el mismo contador, se procederia de la

siguiente forma:

- Si fuese Mencién™, ambas alternativas se ordenarian en el ranking utilizando como
criterio quién tuviese un mayor porcentaje de voto favorable respecto del total,
descontando los votos correspondientes a la misma mencion.

- Si fuese Mencidén~, ambas alternativas se ordenarian en el ranking utilizando como
criterio ganador quién tuviese un menor porcentaje de voto desfavorable respecto del

total, descontando los votos correspondientes a la misma mencion.

Si aun asi se diera el caso de que dos aspirantes tuviesen los mismos conjuntos de calificaciones,

algo muy poco probable, se daria el Unico caso posible de empate.

4.4.Principales criticas al Juicio Mayoritario

A partir de los principios y caracteristicas fundamentales del JM, descritos anteriormente,
hemos de destacar las principales criticas realizadas por el actual director de investigacidn del
Centre National de la Recherché Scientifique Jean Francois Laslier™ en su articulo [31], con el fin
de mostrar una vision completa y bien definida de este sistema de votacién. Conjuntamente,
vamos a mencionar un punto de vista distinto en forma de respuesta a las criticas para que el
lector pueda obtener sus propias conclusiones acerca de la consistencia de este método de

escrutinio [9].

En primer lugar, Laslier critica el caracter poco intuitivo de la comparacidn por medianas. En este
sentido, pone de manifiesto que para comparar a dos candidatos hay que tener en cuenta
Unicamente las opiniones de los votantes que no son indiferentes, es decir que no califiquen de

forma idéntica a los candidatos, ya que si no se violaria el axioma de separabilidad®® [31].

5Jean-Francois Laslier es un investigador francés especializado en ciencias sociales. Actualmente, es
director de investigacion en el Centre National de la Recherché Scientifique y profesor de la Ecole
d’Economie de Paris. Sus principales aportaciones estan relacionadas con la Teoria de la Eleccién Social y
los Métodos de Voto por Evaluacidn.

16 Axioma de Separabilidad viene definido por Aspremont y Gevers en [4].
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Sin embargo, tal y como hemos mostrado anteriormente de forma mas detallada (véase 4.2.1),
Balinskiy Laraki defienden que hay que tener en cuenta todos y cada uno de los votos realizados,
ya que la eleccion de un candidato depende de su grado mayoritario, el cual a su vez depende

de la medianay, por tanto, del conjunto de los votos.

En segundo lugar, Laslier critica el método adoptado por Balinski y Laraki al no respetar
correctamente el principio de mayoria. El autor argumenta que este método, basado en la
comparacién de medianas, es imposible de justificar debido a que impide reflejar

adecuadamente la intensidad de las preferencias de la mayoria de los electores [31].

No obstante, Balinski y Laraki ya habian observado este problema y lo habian expuesto en el
capitulo 162 de su libro [7], donde se pueden observar las diversas objeciones del modelo con
diferentes ejemplos. En este capitulo se defiende que uno de los defectos del modelo es que las
menciones o juicios realizados por los electores agrupan las preferencias con un grado de
intensidad diferente. Para una comprensién mas sencilla de este argumento podemos partir de
un ejemplo; supongamos que dos individuos deciden calificar a un candidato como “excelente”,
aunque de los dos, uno de ellos tenga una preferencia mucho mas intensa por dicho candidato.
Sin embargo, los autores sostienen que este problema va reduciéndose a medida que
incrementa la cantidad de votantes, por lo que este inconveniente no lo achacan a la
imposibilidad de reflejar adecuadamente la intensidad de preferencias, sino a una supuesta

escasez de votos.

En tercer lugar, Laslier argumenta que el JM no respeta el principio de monotonia®’ en el sentido
de que un apoyo suplementario a favor del candidato ganador A puede evitar su victoria si otro
candidato B consigue un resultado parejo o similar, es decir, con un intervalo de separacion
entre medianas casi inexistente, recibiendo por tanto mayor apoyo. En este caso, la mediana se

inclinaria a favor del candidato B, convirtiéndose asi en el nuevo candidato ganador [31].

Personalmente no encuentro esta critica razonable, dado que el elector estaria incrementando
su apoyo al candidato A mientras incrementa con una mayor intensidad su apoyo al candidato
B. Por lo tanto, el elector estaria modificando sus preferencias electorales al mismo tiempo que
modifica el resultado electoral. En otras palabras, el candidato A no resultaria perjudicado ya

que finalmente su mediana se veria mejorada y, con ella, su resultado en las elecciones. Lo que

7 El Principio de Monotonia defiende segun la Teoria de la Eleccidon Social que un sistema de votacién es
mondétono si una alternativa no puede resultar perjudicada cuando alguno de los votantes incrementa su
apoyo a dicha alternativa [44].
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de verdad ocurre es que el candidato B obtendria una mediana mas elevada con la que se

impondria al resto de candidatos, respetando asi el principio de monotonia.

En cuarto lugar, Laslier defiende que el JM es un modelo muy simple que se aleja de la realidad
de la competicién electoral ya que no verifica el “Teorema del Votante Mediano %, un
resultado fundamental de la economia politica y la teoria del voto. En este sentido, Laslier
sostiene que una variacién minima en la distribucion politica de los electores, provocada por un
desplazamiento del elector medio, supone una variacidn sorprendentemente mayor en los
resultados del JM, ya que afectaria de forma desproporcional a las medianas de los candidatos
instaurando una especie de tirania en el sistema por parte del segmento ideoldgico mayoritario

de los votantes, el cual no tendria rivalidad alguna pues su votante castigaria al resto de

candidatos pertenecientes a otras ideologias [31].

Del mismo modo, Balinski responde directamente a esta critica argumentando que todos los
métodos de eleccidon son mds o menos favorables al candidato que se sitle mas préximo al
votante mediano [7, 9]. En los sistemas electorales comunes, los candidatos o partidos politicos
expresan su opinidn alrededor de una linea imaginaria que determina la posicién del votante
mediano. Sin embargo, aunque el JM posicione el votante mediano en algin lugar del centro, la
distribucion del votante mediano es mas amplia dado que el elector no tiene que seleccionar a
un Unico candidato, sino que ha de realizar una evaluacion sobre todos y cada uno de los
candidatos. Por tanto, el JM favorece la diversidad de opiniones vy, junto a ello, establece algo

muy positivo para los procesos democraticos como es la competitividad electoral.

4.5.Experimento de Orsay

Con el objetivo de ejemplificar y evidenciar la aplicabilidad del JM, vamos a analizar
resumidamente el experimento realizado por Balinski y Laraki el mismo dia de la primera ronda
de las elecciones primarias francesas del 2007 [6]. Este experimento tuvo lugar en tres distritos
con caracteristicas socioecondmicas diferentes de Orsay, una ciudad cercana a Paris, y llegé a

alcanzar 1752 participantes, de los cuales 1733 votaron correctamente.

18 E| Teorema del Votante Mediano establece que bajo ciertos supuestos el resultado de una eleccién es
el preferido por el votante mediano. Es decir, este teorema supone que dos partidos politicos convergeran
en sus promesas politicas, promoviendo aquella que le guste mas al votante mediano, dado que este
determina el limite en donde la mitad de la poblacién se decanta por uno u otro partido.
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El experimento consistia en la realizaciéon de un simulacro de votaciones por este método, en el

cual se establecia la siguiente cuestion:

Pour présider la France, ayant pris tous les éléments en compte, je judge en conscience que ce

candidat serait:
Que viene a decir en espanol:

Para presidir en Francia, habiendo tenido todos los elementos en cuenta, yo juzgo

conscientemente que este candidato serd:

No obstante, para que los votantes pudieran expresar correctamente sus opiniones, la escala
utilizada debia otorgar una respuesta sencilla a la anterior cuestién. Ademas, la escala deberia
utilizar un lenguaje comuin y facilmente interpretable por todos los participantes. Por este

motivo, Balinski y Laraki decidieron recurrir a la siguiente escala:
Trés Bien / Bien / Assez Bien / Passable / Insuffisant / A Rejeter

Con la excepcidn de A Rejeter”’, se trata de la misma escala adoptada por los colegios infantiles

de Francia para evaluar los resultados académicos de los alumnos.

Sin embargo, los participantes tenian que realizar su propia evaluacion sobre todos y cada uno
de los candidatos a la presidencia de la Republica francesa. Por lo tanto, para una mayor
simplificacion de este procedimiento se incluyeron los distintos candidatos presidenciales en la
misma papeleta, ordenados segun criterios oficiales (véase Figura 4), tal y como podemos

apreciar a continuacién:

Ballot: Election of the President of France 2007

To be president of Franee,
having taken into aceount all considerations,
I judge, in conseience, that this candidate would be:

Excellent | Very Good | Good | Acceptable | Poor | te Reject

Olivier Besancenot

Marie-George Buffet

Givrard Schivardi

Joad Bové

Dominigue Voynet
Philippe de Villiers
Ségoléne Haoyal

Fréderic Nihous

| |
| |
| | | — |
| | | - -
| Frangois Bayrou | | | | | |
| | | - I
| | | — —
| | | | | | |
| | | — I
| | I — -

Jean-Marie Le Pen
Arlette Laguiller
Nicolas Sarkozy

Check one single grade in the line of each candidate.
No grade checked in the line of a candidate means to Reject the candidate.

Figura 4. Papeleta original traducida al inglés del experimento de Orsay de 2007.

Fuente: Balinski y Laraki [6].
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Tal y como se muestra en la parte baja de la papeleta, cada participante solo podia otorgar un
calificativo a cada individuo. Los electores tardaban alrededor de un minuto en rellenar la
papeleta y generalmente manifestaban cierta alegria debido a que el JM les permitia expresar
sus opiniones de manera mas completa. Incluso varios participantes declararon abiertamente

gue este experimento les habia inducido a “votar” por primera vez en su vida.

Entre los resultados a destacar se podia apreciar, tal y como era de esperar, que el uso de seis
calificativos para evaluar a doce candidatos implicaba que los electores pudiesen otorgar una
valoracion concreta a cada candidato, evitando asi que se ordenaran en favor de una evaluacién
individual mds objetiva. Ademads, el 14% de los votantes usaban los seis calificativos, por lo que
podemos suponer que el lenguaje comun utilizado era lo suficientemente amplio para

representar el conjunto de preferencias.

Hay que recalcar también que 1705 de las 1733 papeletas validas eran diferentes. Las 28
papeletas restantes eran del tipo “excelente’” para un Unico candidato y a rechazar’ para el
resto de los candidatos. Asi pues, el hecho de tener cada aspirante el mismo nimero de
calificaciones facilité el cdlculo de porcentajes de los resultados obtenidos, lo cual podemos

apreciar a continuacién:

| Ezeellenl  Very Good (7 ood Acceptable Poor to Reject |

|

[ Besancenot [ 4.1% 9.9% 16.3% L6.0% 22.6%  3L1% |

| Buffet 2.5% T6% 12.5% 20.6% 26.4%  304% |

| Schivardi 0.5% 1.0% 3.9% 0.5% 24.9%  60.4% |
Bayrou 13.6% 30.7% 25.1% 14.8% BA% 74%
Bové 1.5% 6.07 11.4% 16.0% 25.7%  39.5%
Voynet 2.9% 9.3% 17.5% 23.7% 26.1% 20.5%
Villiers 2.4% 6.4% B.7%% 11.5% 158%  55.5%

| Royal [ 16.7% 22.7% 19.1% 16.8% 12.2% 12.6% |

[ Nihous [ 0.3% 1.8% 5.9% 11.0% 26.7%  66.0% |

[ Le Pen [ 3.0% 1.6% 6.2% 6.5% 5.4% T4.4% |

[ Laguiller | 2.1% 5.3% 10.2% L6.6% 25.9%  40.1% ]

[ Sarkomy | 19.1% 198%  143%  11.5% 1%  W2% |

Tabla 2. Resultados obtenidos en el experimento de Orsay de 2007.

Fuente: Balinski y Laraki [6].

En la Tabla 2 se puede observar los resultados obtenidos en porcentajes de cada aspirante,
destacando en negrita los porcentajes que ocupan el “‘grado mayoritario”” en cada candidato.
Es decir, el lugar donde se situa la mediana de voto para cada uno de ellos que indica el grado

mas alto aprobado por una mayoriay el grado mas bajo aprobado por una minoria. Por ejemplo,
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el grado mayoritario de Bayrou es “bien”” porque la mayoria formada por los porcentajes de
excelente (13,6%), muy bien (30,7) y bien (25,1%) que suman 69,4% creen que merece al menos
ese grado, mientras que una mayoria formada por los porcentajes de a rechazar (7,4%),
insuficiente (8,4%), aceptable (14,8%) y bien (25,1%) que suman 55,7% creen que merece como

maximo ese grado.

Una vez definido el grado mayoritario de cada candidato, se ordenan en un ranking de
preferencia, tal y como se puede apreciar en la Tabla 3. No obstante, al haber doce candidatos
y tan solo seis calificativos, necesariamente habra candidatos que ostenten el mismo grado
mayoritario. Cuando esto sucede, la teoria general sostiene que estos candidatos se podrdn
ordenar en el ranking siempre y cuando no tengan exactamente el mismo conjunto de

calificaciones.

i x q

Majority- Above The Below Natl. Orsay

ranking maj.-grade majority-grade® maj.-grade | rank. rank.
1™ Bayrou 44.3% Good ! 30.6% 37 ™
2" Royal 39.4% Good 41.5% 2 1™
3" Sarkoazy 38.9% Good 46.9% 1t gmd
4™ Voynet 20.8% Acceptable 46.6% gt T
5™ Besancenot 46.3% Poor 31.2% 5 5
6" Buffet 43.2% Poor! 30.5% Th gt
T Bové 34.9% Poor 39.4% 1 gt
ath Laguiller 34.2% FPoor 40.0% gt 10"
9" Nihous 45.0% to Reject 1™ 11"
108" Villiers 44.5% to Reject i i
11" Schivardi 39.7% to Reject 12t 12t
12" Le Pen 25.7% to Reject Ath Ath

Tabla 3. Ranking del experimento de Orsay de 2007.

Fuente: Balinski y Laraki [6].

Sin embargo, cuando el niumero de votos es muy elevado, la regla general utilizada para
determinar el ranking de los aspirantes con el mismo grado mayoritario es suficiente para
ordenarlos correctamente. Ademas, esta regla puede simplificarse, como podemos apreciar en

los siguientes ejemplos relacionados con la Tabla 3:

- Bayrou lideraria frente a Royal, ya que resulta mas inclinado hacia la parte superior
(44,3% > 39,4%) y menos hacia la inferior (30,6% < 41,5%).
- Besancenot lideraria frente a Buffet, ya que contaria con un apoyo superior (46,3% >

43,2%).
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5. EXPERIMENTO SOBRE LA APLICACION DEL JUICIO MAYORITARIO A LA INTELIGENCIA
COMPETITIVA

Con la presente seccién se busca demostrar como cualquier empresa, sea grande o pequena,
puede ser capaz de recopilar la informacién suficiente para generar su propia inteligencia. Con
ello, se facilitaria la toma de decisiones en funcién de sus propias necesidades dentro del

mercado.

Aprovechando el actual desarrollo y dinamismo de las redes sociales, se ha procedido a la
realizacion de un cuestionario online basado en el mencionado sistema de votacion JM para asi
llegar a un gran nuimero de individuos en un corto espacio de tiempo y obtener ciertas

conclusiones.

5.1.0bjetivo, contexto y método

El objetivo es demostrar como cualquier empresa puede ser capaz de recabar la informacion
conveniente sobre las necesidades que tienen sobre su presente y futuro en el mercado. Asi,
con el andlisis de dicha informacidn se produce inteligencia, la cual es necesaria para la toma de
decisiones de la empresa. Esto supone que las pymes no se encuentren obligadas a subcontratar

ningun servicio de IC para la realizacién de esta tarea.

Concretamente, he optado por adentrarme en el mundo de la restauracion dado que es uno de
los sectores mas afectados en la actualidad debido a la presente crisis tanto sanitaria como
econdmica que estamos viviendo a causa del Covid-19. Ante esta situacién, se observa que los
establecimientos de restauracién han sufrido muchas restricciones que, en ocasiones, son
insostenibles. Asi, de cara a la nueva situacién post-Covid, considero que puede ser conveniente
que dichos establecimientos modifiquen su modelo de negocio con el objeto de estar al dia en
relacidn con los cambios de tendencia social. Por ello, estimo util realizar un cuestionario y asi

ver y comparar si esta opinién personal también se alberga en el conjunto de la sociedad.

Para lograr dicho objetivo, he optado por la aplicacidn del sistema de votacion JM mediante la
elaboracion de un cuestionario de preguntas cerradas donde cada encuestado ha de elegir la
opciéon que mas se aproxime a su opinidén personal. Asi, mediante un posterior recuento y
ordenacion de los datos, los cuales se expondran en porcentajes para su mejor y mas rapida
comprension, se puede observar como se logra la informacion necesaria para llevar a cabo la

toma de decisiones.
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5.2.Desarrollo del cuestionario

Dicho cuestionario ha sido elaborado de forma propia mediante la formulacién, en primer lugar,
de tres cuestiones relativas a aspectos sociodemograficos para segregar las respuestas en
funcién del sexo, edad y nivel de estudios de los encuestados. Posteriormente se formulan cinco
cuestiones sobre aspectos relacionados con el funcionamiento actual y futuro de los
establecimientos de restauracién. Para concluir, se pregunta a los encuestados qué opinan
acerca del funcionamiento de este sistema de pregunta-respuesta cuyo origen se encuentra en

el lenguaje comun utilizado en el sistema de votacién JM.

En concreto, para recabar toda la informacién anterior, se ha utilizado una plataforma online
llamada Google Forms mediante la cual se puede crear un cuestionario de forma sencillay rapida
incluyendo las preguntas que se consideren necesarias, bien sean de respuesta Unica con varias
opciones a elegir una, o bien de respuesta abierta para que cada encuestado pueda expresar su
propia opinién. En este caso, se ha elegido un cuestionario de respuesta cerrada utilizando un

baremo de calificacién como es el siguiente:
Sobresaliente / Notable / Bien / Suficiente / Insuficiente

Posteriormente, se ha procedido a enviar el cuestionario de forma online a través de las
plataformas “"WhatsApp”’ y “"Facebook’” para que, en un plazo de tan solo 22 horas, se obtenga

el mayor muestreo posible.

Después de ello, se ha llevado a cabo un recuento de dicho muestreo, clasificando
ordenadamente los datos segun el sexo, la edad y el nivel de estudios. Los resultados de éste se
han extraido mediante el programa “"Excel”’ y, posteriormente, se han convertido a porcentajes

para su mejor comprension.

Partiendo de esta base, se procede a un breve andlisis y elaboracidon de recomendaciones v,

finalmente, se muestran las diferentes conclusiones que se extraen de este experimento.

5.3.Andlisis de la informacidon extraida

A partir de la informacidn extraida en este experimento, procederemos a un andlisis detallado
de cada una de las cuestiones formuladas y, posteriormente, a la relacidn existente entre todas
ellas. Hay que mencionar que han participado 325 personas, de las cuales nueve no han
contestado a alguna de las cuestiones. Ademas, se ha decidido descartar las respuestas de tres

encuestados dado que no han especificado su sexo.
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En cuanto al sexo, hay que destacar que el 55,6% de los encuestados son del sexo femenino,
frente a un 44,4% masculino (véase Figura 5). Por otro lado, si atendemos a la edad, los
resultados del cuestionario demuestran que el 50,5% son menores de 35 afios, mientras que el
49,5% tienen o superan dicha edad (véase Figura 6). Por ultimo, en relacidn con el nivel de
estudios, podemos apreciar que aproximadamente la mitad de los sujetos ostentan niveles de

estudios superiores (véase Figura 7).

;Cuadl es su sexo?
322 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Figura 5: Primera cuestion, écual es su sexo?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

:Cual es su edad?
323 respuestas

@ Menor de 35 aflos
@ Mayor de 35 afios

Figura 6: Segunda cuestidn, écual es su edad?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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¢Cual es su nivel de estudios?

323 respuestas

@ Educacion Secundaria Obligatoria o
madulo de grado medio.

@ Bachillerato o0 madulo de grado superior.
Licenciatura, grado o superiores

@ Otro

Figura 7: Tercera cuestion: écual es su nivel de estudios?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Asi, poniendo en relacidn estos tres aspectos anteriores, se aprecia que el 22,6% de los
encuestados son hombres con 35 afios o0 mas cuyo nivel de estudios esta repartido, mientras
que el 21,7% son varones menores de 35 afios, entre los cuales, la mitad posee algun tipo de
grado superior. Por contra, el sexo femenino esta compuesto un 27% del total por mujeres de
35 afios o mas, cuyo nivel de estudios también se encuentra repartido. Mientras tanto, las
mujeres menores de 35 afios representan un 28,5% del total y el 66% de ellas tienen estudios

de grado superior.

Adentrandonos en el campo de la restauracién, se procede al analisis de las diferentes

cuestiones formuladas.

En la cuarta cuestidn realizada en relacién con cémo se valoraria la adopcidon de medidas
extraordinarias a las obligatorias por parte de un restaurante, se han recabado 321 respuestas
(véase Figura 8). Entre estas respuestas, un 26,8% han sido sobresaliente, siendo la mejor
valoracion posible. Por otra parte, un 43,3% lo han considerado como notable. Por tanto, se
puede apreciar como mas de la mitad de la poblacidn otorga una importancia elevada a este

tema.

48



;Como valorarias la adopcion de medidas extraordinarias a las obligatorias por parte de un

restaurante?

321 respuestas

@ Sobresaliente
@ Notable
Bien

@ Suficiente
- ——— @ Insuficiente

Figura 8. Cuarta cuestidon: écdmo valorarias la adopcion de medidas extraordinarias a las obligatorias por

parte de un restaurante?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Si se procede a un andlisis mas exhaustivo de la procedencia de las respuestas (véase Tabla 4),
se puede observar que son las mujeres las que valoran especialmente las medidas de seguridad

adicionales. Por el contrario, los hombres adoptan una postura mas indiferente a dicho aspecto,

aunque sin dejar de restarle importancia.
Ademas, se puede ver una ligera tendencia a favor de esta medida por parte de las personas con

35 afios o mas.

., , % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida = = = ; = = % del total
Mas de 35 afios |Menos de 35afios| Mas de 35afios | Menos de 35 afios
Sobresaliente 22% 27% 28% 27% 26%
Notable 51% 34% 43% 43% 43%
Bien 16% 29% 21% 25% 23%
Suficiente 18% 9% 8% 3% 9%
Insuficiente 4% 1% 0% 0% 1%
No contestado 0% 0% 1% 1% 1%

Tabla 4. Cuarta cuestion: porcentaje de respuesta en funcion del sexo y edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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En la quinta cuestién sobre cdmo se valoraria la incorporacién de platos adaptados a
intolerancias y alergias alimenticias en la carta de los restaurantes, han recabado 321 respuestas

(véase Figura 9). Aqui destaca especialmente que mas de la mitad de la poblacién, en concreto

un 58,9%, considera imprescindible dicha medida.

¢Como valorarias la incorporacion de platos adaptados a intolerancias y alergias alimenticias en la

carta de los restaurantes?

321 respuestas

@ Sobresaliente
@ Notable
Bien
@ Suficiente
@ Insuficiente

Figura 9. Quinta cuestidn: écomo valorarias la incorporacion de platos adaptados a intolerancias y

alergias alimenticias en la carta de los restaurantes?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Si se procede a un andlisis mas exhaustivo de la procedencia de las respuestas a esta segunda
cuestion (véase Tabla 5), se puede apreciar (al igual que en el caso anterior) que las mujeres le
otorgan una mayor importancia a esta medida mientras que, por su parte, los hombres siguen

otorgando cierta importancia, pero no con tanta intensidad. Ademds, los jévenes muestran ser

mas abiertos a la implementacion de dicha medida.

., _ % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida - - - - - ” % del total
Mas de 35afios |Menos de 35afios| Mas de 35 afios | Menos de 35 afios
Sobresaliente 52% 54% 61% 63% 58%
Notable 27% 26% 21% 15% 22%
Bien 16% 13% 11% 11% 13%
Suficiente 1% 6% 3% 4% 4%
Insuficiente 3% 0% 2% 5% 3%
No contestado 0% 0% 1% 1% 1%

Tabla 5. Quinta cuestidn: porcentaje de respuesta en funcién del sexo y edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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En la sexta cuestién sobre cémo se valoraria la incorporacion de platos de naturaleza
vegetariana o vegana en la carta de los restaurantes, se han recabado 319 respuestas (véase
Figura 10). Esta pregunta ha obtenido una mayor diversidad de respuestas, aunque sigue
destacando una posicidn favorable. Por otro lado, se puede ver cémo un 11% de los votantes ha

respondido con suficiente o insuficiente, lo que permite intuir que quiza no sea una medida tan

necesaria para estos sujetos.

¢Como valorarias la incorporacion de platos de naturaleza vegetariana o vegana en la carta de los

restaurantes?
319 respuestas

@ Sobresaliente
@ Notable
Bien
@ Suficiente
@ Insuficiente

_A

Figura 10. Sexta cuestion: ¢cdmo valorarias la incorporacidn de platos de naturaleza vegetariana o

vegana en la carta de los restaurantes?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Si se procede a un andlisis mas exhaustivo de la procedencia de las respuestas (véase Tabla 6),
se puede extraer que la postura favorable procede sobre todo de personas menores de 35 afios

y, ademas, los hombres se encuentran mas insatisfechos con esta medida mientras que a las

mujeres les resulta de utilidad.

. : % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida = = = = = = % del total
Mas de 35 afios |Menos de 35afios| Mas de 35 afios | Menos de 35 afios
Sobresaliente 32% 37% 43% 48% 40%
Notable 26% 23% 26% 25% 25%
Bien 32% 26% 22% 14% 23%
Suficiente 7% 4% 6% 9% 7%
Insuficiente 4% 6% 2% 4% 4%
No contestado 0% 4% 1% 0% 1%

Tabla 6. Sexta cuestidn: porcentaje de respuesta en funcién del sexo y edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

51



En la séptima cuestion sobre cémo se valoraria la incorporacidon de un servicio a domicilio por
parte de los restaurantes, se han recabado 320 respuestas (véase Figura 11). Se puede apreciar

cémo casi el 80% de la poblacion esta a favor o muy a favor de dicha medida.

;Como valorarias la incorporacion de un servicio a domicilio por parte de los restaurantes?

320 respuestas

@ Sobresaliente
@ Notable
Bien
@ Suficiente
@ Insuficiente

Figura 11. Séptima cuestién: écdmo valorarias la incorporacion de un servicio a domicilio por parte de

los restaurantes?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Si se procede a un andlisis mas exhaustivo de la procedencia de las respuestas (véase Tabla 8),
se puede ver como la postura favorable viene dada por las mujeres. En este caso, se puede
apreciar una incoherencia, dado que entre los hombres existe una mayor preferencia por esta
medida en los menores de 35, mientras que en el sexo femenino sucede lo contrario y son las

mujeres de 35 afios 0 mas las que muestran dicha postura.

Teniendo en cuenta el conjunto de opiniones, se ve que la postura favorable es adoptada por

menores de 35 afios de uno y otro sexo.

., , % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida = = = = = = % del total
Mas de 35 afios |Menos de 35afios| Mas de 35 afios | Menos de 35 afios

Sobresaliente 36% 40% 47% 42% 42%
Notable 38% 30% 31% 47% 3%
Bien 21% 24% 11% 9% 16%
Suficiente 4% 3% 5% 1% 3%
Insuficiente 1% 1% 3% 1% 2%
No contestado 0% 1% 2% 0% 1%

Tabla 7. Séptima cuestion: porcentaje de respuesta en funcion del sexo y edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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En la octava cuestidn sobre cédmo se valoraria la incorporacidon en la carta de productos la
cantidad de kilocalorias que aproximadamente contienen, se han recabado 323 respuestas

(véase Figura 12). Cabe destacar que un 58,6% de los encuestados encuentran esta medida muy

adecuada, mientras que el resto no le otorgan mucha importancia.

¢Como valorarias que los restaurantes incorporaran en la carta de productos la cantidad de
kilocalorias que aproximadamente contienen?

323 respuestas

@ Sobresaliente
@ Notable

© Bien
£ @ Suficiente
¢ ‘ @ Insuficiente

Figura 12. Octava cuestion: ¢cdmo valorarias que los restaurantes incorporaran en la carta de productos

la cantidad de kilocalorias que aproximadamente contienen?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Si se procede a un andlisis mas exhaustivo de la procedencia de las respuestas (véase Tabla 8),
se ve como los hombres le otorgan una mayor relevancia. Por su parte, existe una importante

diferencia por edad ya que los menores de 35 afios, con independencia del sexo, se encuentran

mas favorables a dicha medida.

., , % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida = = = = = = % del total
Mas de 35 afios |Menos de 35afios| Mas de 35afios |Menos de 35 afios
Sobresaliente 30% 40% 28% 37% 34%
Notable 32% 26% 23% 18% 24%
Bien 29% 24% 37% 35% 32%
Suficiente 3% 1% 8% 4% 4%
Insuficiente 7% 6% 5% 4% 5%
No contestado 0% 1% 0% 0% 0%

Tabla 8. Octava cuestidn: porcentaje de respuesta en funcién del sexo y edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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Valoracion

Cuestiones sobre: , . » »
Sobresaliente Notable Bien Suficiente Insuficiente

Seguridad adicional 26% 43% 23% 9% 1%

Intolerancias y alergias alimenticias 58% 2% 13% 4% 3%

Dietas vegetarianas y veganas 40% 25% 23% 7% 4%

Servicio a domicilio 42% 3% 16% 3% 2%

Incorporacion de las kilocalorias en la carta. 34% 2% 32% 4% 5%

Tabla 9. Resultados globales obtenidos del conjunto de cuestiones sobre medidas de restauracion.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

En la Tabla 9 se pueden apreciar los resultados totales obtenidos en porcentajes de cada

cuestion, destacando en negrita aquellos que ocupan el grado mayoritario de cada cuestion. En

este sentido, recordar tal y como se menciond en 4.3.1, que el grado mayoritario coincide con

la mediana, por el simple motivo de que una situacién tanto por encima como por debajo seria

condenada por una mayoria de votantes.

Sin embargo, al existir tan solo cinco calificativos, el grado mayoritario se repite entre las cinco

cuestiones propuestas con relaciéon a las necesidades de los establecimientos de restauracion.

Por este motivo, tal y como sostiene la teoria general del JM, una vez que hemos definido el

grado mayoritario de cada cuestidon propuesta, se procede a ordenarlos en un ranking de

preferencia (véase Tabla 10).

Cuestiones sobre: Superpr ?l gfad" Grado mayoritario Infengr a.l gr.a do Ranking (Orsay)
majoritario majoritario
Intolerancias y alergias alimenticias 0% Sobresaliente (+) 41,0% 10
Servicio a domicilio 41,6% Notable (+,#) 20,5% 2°
Dietas vegetarianas y veganas 40,4% Notable (+) 33,2% 30
Incorporacion de las kilocalorias en la carta 33,5% Notable (-) 41,3% 40
Seguridad adicional 26,1% Notable (--) 32,9% 59

Tabla 10. Clasificacion de los resultados en funcién del JM.

Fuente: elaboracién propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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Siguiendo dicha teoria, podemos apreciar en la Tabla 10 que cuatro de las cinco cuestiones
ostentan el mismo grado mayoritario de “Notable’’. No obstante, para ordenarlas de forma
correcta en un ranking, se ha distinguido, en primer lugar, las cuestiones cuyo porcentaje
superior al grado mayoritario supera al porcentaje inferior a dicho grado y, posteriormente, las

cuestiones cuyo porcentaje inferior se impone al porcentaje superior.

Una vez realizado esto, se procede a ordenar dichas cuestiones segln su inclinacién, de la

siguiente forma:

- El servicio a domicilio se impondria a las medidas sobre la incorporacién de dietas
veganas y vegetarianas, ya que este resultado se encuentra mas inclinado hacia el lado
superior (41,6% > 20,5%) y menos hacia el inferior (20,5% < 33,2%).

- Laincorporacion del total de kilocalorias a los productos de la carta se impondria a la
aplicacién de medidas de seguridad adicionales, ya que este resultado contaria con un

apoyo superior (33,5% > 26,1%).

5.4.Producto de inteligencia y recomendaciones

Para la obtencién de un producto de inteligencia, se ha de fijar con anterioridad la estrategia a
seguir de la empresa. No obstante, en funcién de si el negocio esta dirigido a personas adultas

o hacia un sector mas joven, se pueden obtener las siguientes conclusiones.

En primer lugar, si nos situamos en el sector de la poblacién de 35 afios o mds, se observa una
clara tendencia hacia la implementacién de medidas extraordinarias frente al Covid-19,
posiblemente debido al mayor miedo que sufre el conjunto de encuestados a de dicha
enfermedad. Entiendo que esto Ultimo puede estar relacionado con que la enfermedad
provocada por el Covid-19 resulta mucho mas agresiva frente a la poblaciéon de mayor edad y,
quizas, los jovenes tienden a mostrar patrones de conducta mas imprudentes frente al riesgo
que conlleva la situacidn. Por lo tanto, si un restaurante se diese a conocer por su protocolo
seguridad a la hora de trabajar, esta medida serviria de campafa publicitaria para la atraccion

de la poblaciéon de riesgo o con mayor miedo a dicha enfermedad.

En segundo lugar, si nos situamos en el campo de la intolerancia y las alergias, ademas de ser
bien recibida dicha medida por parte de la poblacidn, serviria de cauce al conjunto de familiares
y allegados de las personas que sufren dichos problemas de salud. Considero que el voto a favor
de dicha medida viene de la mano de que cada vez son mas los casos de intolerancias o alergias

a ciertos productos alimenticios, por lo que el hecho de que un restaurante ofrezca una opcion
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de cara a este problema serviria de base para la fidelizacién de unos clientes que anteriormente

no podian disfrutar de una comida fuera de casa.

En tercer lugar, haciendo referencia a las personas vegetarianas y veganas, el restaurante
deberia de ofrecer un servicio mas amplio de menus de este tipo para que las personas que lo
requieran puedan disponer de ellos, sucediendo lo mismo que en el caso anterior. Ademas, se
ha de destacar que la implantacidn de esta medida serd mas eficaz en los nucleos urbanos mas
amplios, ya que debido a la escasa proporcion de habitantes que presentan estos habitos
alimenticios, es mas légico que el nimero de clientes con dicha preferencia incremente cuanto
mayor sea la densidad de poblacién. Ademads, considero que este tipo de medida va orientada a
un colectivo mas joven ya que, hoy en dia, es la poblacidn con menor edad la que tiene mucha

mayor conciencia respecto a la defensa de los animales y el medioambiente.

En cuarto lugar, respecto al servicio a domicilio, los restaurantes que no tengan dicho servicio,
deberian implementarlo sobre todo de cara a la poblacién mas joven, ya que la misma hace uso
del servicio mayor nimero de veces por mera comodidad. No obstante, no hay que olvidar que

su uso esta siendo cada vez mucho mds frecuente por parte de la poblacién adulta.

En quinto y ultimo lugar, en cuanto a la sefalizacidn de las kilocalorias de cada producto, los
restaurantes deberian tener en cuenta la edad media de sus comensales a la hora de insertar
dicho dato en sus respectivas cartas. Considero que esto es asi, debido a que es precisamente la
poblacién mas joven la que tiene en cuenta estas cifras, ya sea por cuidar de su salud o verse
bien con su aspecto fisico, lo que conlleva que quiza tengan en cuenta a la hora de comer las
kilocalorias que van a ingerir. Ademas, es importante destacar que, precisamente, es en dicho

rango de edad donde mayor es la implicacion por la actividad fisica.

Una vez realizado el andlisis individual de cada una de las cuestiones, se procede al estudio
conjunto de las mismas en funcién de su ordenacién por grado mayoritario en un ranking (véase
Tabla 10). En este sentido, se puede apreciar como se impone absolutamente la medida relativa
a la incorporacion de productos adaptados a las intolerancias y alergias alimenticias de los
diferentes comensales. Siguiendo este orden, el segun lugar del ranking lo ocupa la
incorporacién de un servicio a domicilio. Posteriormente, en tercera posicion, se encuentra la
inclusion de dietas vegetarianas y veganas teniendo en cuenta a los comensales preferentes a
este tipo de menus. En cuarto lugar, se encuentra la incorporacion de las kilocalorias en la carta
y, en ultimo lugar, el incremento de medidas de seguridad de cara a la actual crisis econdmica-

sanitaria.
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Con todo ello, a nivel conjunto, podemos apreciar una gran preferencia por la incorporacién de
medidas ante las intolerancias y alergias alimentaciones, asi como la inclusidn del servicio a
domicilio. A raiz de las respuestas de los encuestados, estas dos medidas anteriores pueden ser

calificadas de “imprescindibles”.

Por el contrario, se puede observar como el resto de medidas son de buen gusto para los
encuestados, sin embargo, su incorporacidn resulta mds prescindible que las mencionadas
anteriormente. En cuanto a las dietas vegetarianas y veganas, se trata de un sector muy
exclusivo cuya cuota de mercado resulta muy pequefa, y puede ser improductiva en pequefias
localidades. De ahi que se considera que su incorporacidon deba darse Unicamente en los

establecimientos de restauracién situados en grandes nucleos urbanos.

Por su parte, la incorporacién de kilocalorias en los productos ofrecidos es una medida cuyo
coste es poco significativo, no obstante, se considera que su incorporacion ha de ser en
establecimientos que ofrezcan menus diarios y cercanos a lugares cuya poblacién es mas joven
como, por ejemplo, cerca de un campus universitario. Esto es asi porque tratdndose, por
ejemplo, de un restaurante de degustacidn, la incorporacién de esta medida seria ineficaz si se
tiene en cuenta que el hecho de ir a este tipo de restaurante es mas por el gusto a diferentes

estilos y tipos de comida, que por las kilocalorias que ingiere el cuerpo en ese momento.

Por ultimo, en cuanto a la incorporacidn de medidas de seguridad adicionales, aunque supongan
una medida importante de cara a la actual pandemia, se puede ver que dicha medida no ha

conllevado tanto impacto como las anteriormente mencionadas.

Araiz de lo expuesto anteriormente, la empresa puede concretar cudl es la necesidad que busca
y ver, como de cara a la toma de decisiones, lo mas importante a tener en cuenta es la
incorporacién de medidas de intolerancias y alergias alimenticias, asi como el servicio a
domicilio. Este Gltimo inciso es importante, sobre todo teniendo en cuenta la actual crisis
econdmica y sanitaria provocada por el Covid-19, puesto que recibir la comida en el domicilio
aporta mayor facilidad y seguridad para el cliente que no tiene que moverse del mismo y, por

tanto, conlleva menor riesgo de contagio.

5.5.Evaluacion

Una vez tomadas las decisiones por los restaurantes a partir de nuestras recomendaciones, se
procederia a realizar la ultima fase del ciclo de inteligencia, es decir, la evaluacién de su

conjunto.
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A partir de las necesidades previstas, podemos decir que el cuestionario como método de
extraccién de informacién resulta muy simple, econdmico y eficaz. En primer lugar, se trata de
un método simple porque con tan solo ocho cuestiones se pueden extraer la informacion
necesaria para elaborar las conclusiones correspondientes. En segundo lugar, es un método
econdmico debido a su bajo coste. Concretamente, en nuestro caso, el coste de realizar dicho
cuestionario en recursos monetarios ha sido 0. En tercer lugar, su eficacia reside en que en tan
solo veintidés horas hemos llegado alcanzar un nimero considerable de respuestas que nos
permite obtener la informacién demandada, por lo que se confirma que se trata de un proceso

rapido.

En cuanto al método seleccionado para la realizacién de dicho cuestionario, se puede observar
gue la aplicabilidad del JM es elevada ya que los individuos responden de manera sencilla y
rapida a las preguntas formuladas, sin ningun tipo de complicacién. Ademas, nos permite un

analisis simple y fiable.

Tal y como nos muestran la Figura 13 y la Tabla 11, los encuestados mantienen una postura muy
favorable hacia este sistema. Mas de la mitad de la poblacién ha considerado de sobresaliente
el mismo, lo que lleva a suponer que las preguntas han sido redactadas correctamente y son de
facil comprensién. Ademas, tal y como se puede apreciar en la Tabla 12, existe una relacién
positiva entre el nivel de estudios de los encuestados y su preferencia por este sistema de
pregunta-respuesta utilizado, observdndose un mayor porcentaje de preferencia entre los

encuestados con un mayor nivel de estudios.

Una vez respondidas las preguntas, ;Como valorarias este sistema de pregunta-respuesta?
321 respuestas

@® Sobresaliente
@ Notable
Bien

) @ Suficiente
" @ Insuficiente

Figura 13. Novena cuestion: una vez respondidas las preguntas, écomo valorarias este sistema de

pregunta-respuesta?

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.
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., : % de hombres. % de mujeres
Valoracion obtenida = = = = = = % del total
Mas de 35afios |Menos de 35 afios| Mas de 35afios | Menos de 35 afios
Sobresaliente 66% 51% 44% 63% 56%
Notable 18% 30% 28% 23% 25%
Bien 11% 11% 16% 10% 12%
Suficiente 3% 4% 7% 3% 4%
Insuficiente 3% 1% 5% 1% 2%
No contestado 0% 1% 0% 0% 0%

Tabla 11. Novena cuestidn: resultados globales obtenidos en funcién del sexo y edad.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

Valoracién obtenida ‘N|veI de estudios % del total
ESO Bachiller Grado Otros

Sobresaliente 44% 52% 63% 53% 56%
Notable 25% 28% 22% 33% 25%
Bien 17% 12% 10% 13% 12%
Suficiente 8% 4% 4% 0% 4%
Insuficiente 6% 1% 2% 0% 2%
No contestado 0% 2% 0% 0% 1%

Tabla 12. Novena cuestién: resultados globales obtenidos en funcién del nivel de estudios.

Fuente: elaboracion propia a través de los datos obtenidos mediante Google Forms.

No obstante, lo que nos interesa aqui es ver si las respuestas son facilmente evaluables. Entre
los resultados obtenidos, se puede apreciar que el uso de cinco calificativos es suficiente para
que los encuestados pudiesen evaluar de forma individual y objetiva las seis cuestiones
propuestas. Ademas, los encuestados han utilizado de forma diversa los cinco calificativos
demostrando asi, que el lenguaje comun utilizado mencionado anteriormente en 4.2.3, es lo
suficientemente amplio para representar el conjunto de preferencias. Por tanto, podemos

afirmar que el uso de este baremo es apropiado y, al mismo tiempo, resulta muy Util para la

visualizacidn clara y ordenada de los resultados.

Finalmente, entiendo que el JM es un sistema de votacidn efectivo a la hora de buscar una

respuesta clara, rapida y a bajo coste sobre un determinado tema, ademas de reflejar

perfectamente la realidad.
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6. CONCLUSIONES

La realidad es que cada vez mas empresas en sus diferentes sectores necesitan saber qué esta
haciendo la competencia, cdmo cambian las necesidades de los clientes o qué tendencias se

estan desarrollando en el entorno.

Por esta razén, con el presente trabajo, se ha pretendido analizar el concepto de IC, una
actividad que existe desde hace milenios y que deriva de la influencia de la inteligencia militar,
econdmica, comercial y politica. El objetivo de la IC siempre ha sido obtener o mantener
posiciones aventajadas frente al resto de adversarios, de ahi que sea imprescindible recabar
cierta informacion sobre la situacién del mercado vy, asi, recudir las incertidumbres sobre el

mismo.

En este sentido, se pretende obtener informacidn relevante y transformarla en conocimiento
util para la toma de decisiones. Por tanto, de acuerdo con la IC, mediante un tratamiento idéneo
de la informacién se pueden obtener grandes beneficios a medio y largo plazo. No obstante, no
hay que olvidar que mayor cantidad de informacién no implica mejor calidad de la misma, salvo

que sea tratada adecuadamente y verificada.

Asi pues, la IC nos determina cudles son las mejores oportunidades de una empresa, de tal forma
gue nos sirve para saber qué acciones realizar y de qué forma de cara a obtener una ventaja
respecto al resto de competidores. Para ello, existe lo que se denomina “ciclo de inteligencia”,

un conjunto de procesos basicos en materia de produccién de inteligencia.

En este sentido, la ciencia de la informacion proporciona diferentes métodos clasicos eficaces
que permiten la obtencién puntual de las necesidades de informaciéon de las empresas vy, a
menudo, éstos son complementarios entre si. Entre los métodos de recogida de informacién, se
procede a hacer uso del cuestionario, el instrumento mds utilizado para la obtencién de datos,
el cual consiste en un listado de preguntas sobre un determinado tema para el posterior examen

y comparacion de respuestas de los distintos sujetos destinatarios.

Es importante hacer referencia al JM y, aunque este novedoso sistema de votacién por
evaluacidn sea desconocido por la mayor parte de la poblacién, ello no implica que no sea
adecuado a la hora de representar correctamente las preferencias de cada votante en lo relativo

a la seleccién de uno o varios candidatos ganadores.

Partiendo de la premisa de que el ser humano es naturalmente competitivo a lo largo de su vida,

se ha desarrollado una sociedad en la que la competicion forma continuamente parte de
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nuestras vidas, tanto de manera directa como indirecta. El objetivo final de una competicion es
la seleccidn de un candidato ganador o la clasificacion ordenada del conjunto de aspirantes a

través de un método concreto.

Asi, el IM se presenta como un sistema de votacién mediante evaluacién que tiene en cuenta
todas y cada una de las opiniones de los diversos votantes mediante un lenguaje comun vy
facilmente interpretable por todos los participantes. En este sentido, destacaria la sencillez del
uso de calificativos por parte de las escuelas o universidades de Espafia a la hora de evaluar la
nota obtenida por un alumno en una asignatura, los cuales han sido utilizados en el experimento
realizado. En dicho experimento, cabe destacar la rapidez de respuesta por parte de los
encuestados, debido a que tan solo tardaban aproximadamente un minuto en responder
completamente el cuestionario sin perjuicio de expresar sus opiniones de manera completa e

independiente.

Por tanto, el JM se trata de una alternativa simple y consistente de cara al futuro mas préximo,
ademas de ser compatible con multitud de competiciones como pueden ser las catas de vino,

los concursos de belleza o las olimpiadas de patinaje artistico.

En este punto, es donde entra en juego la IC y, aunque lo cierto es que puede que nos
encontremos ante un proceso de transicion a nivel interno de las empresas, debido a su
paulatina implantacion en Espafia, la escasa presencia de grandes empresas en el tejido
empresarial espaiol compuesto mayoritariamente por pymes, es la principal causa de que nos
situemos por debajo de la media del resto de paises de nuestro entorno. El hecho de que una
empresa cuente con una unidad de IC tiene un elevado coste en recursos humanos y financieros
inaceptable para las pymes, por lo que a menudo se opta por subcontratar servicios de

inteligencia en vez de producir su propia inteligencia.

Esta inquietud ha sido la principal motivacion de este Trabajo de Fin de Master, cuyo objetivo
primordial ha sido un andlisis breve y completo de los conceptos e implicaciones de ICy IM y la
aplicacion de éste a aquél. Al mismo tiempo, con el fin de lograr una perspectiva practica del IM
aplicado a la IC que ayude a comprender ambos conceptos, se ha procedido a la realizacion de
un cuestionario online basado en el sistema de votacion de JM para asi llegar a nuestras

conclusiones.

Por otro lado, es necesario recordar que, aunque se trate de un cuestionario simplificado, ello
no implica que los resultados obtenidos no ostenten ni otorguen cierta autenticidad,
presentandose asi como una herramienta alternativa de extraccién de informacién digna de

futuras investigaciones, dada la sencillez y eficacia de su aplicacién parala IC.
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