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CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Introduccion a la Investigacion de Mercados

Aunque toda la vida los gerentes han revisado alguna informacion antes de
decidir sobre un nuevo negocio, en un comienzo era relativamente facil porque el
contacto directo con el cliente permitia conocer sus necesidades y deseos de forma

sencilla.

El crecimiento del mercado y los asuntos relacionados con la distribucion de
los productos hace que las companiias se preocupen por investigar los gustos de
los consumidores con el propdsito de reducir los costos de la comercializacion,
almacenamiento y distribucion y asegurar mayores ganancias. (Prieto & Eliécer,
2009).

La investigacion de mercados como actividad organizada comenzé6 en 1911
cuando Charles Parlin fue nombrado Gerente de Investigacion Comercial del
Departamento de Publicidad de la Curtis Publishing Company (Boyd y Wesfall,
1978) y a su vez en el mismo afio George Frederick fundé The Business Bourse
firma dedicada a la investigacion comercial (Kinnear Taylor, 1998). Ya en 1824 un
diario de Pensilvania publicé un sondeo de opinién sobre el proceso electoral en

Estados Unidos pero sin la trascendencia de las anteriores.

Pero la actividad como tal crecié después de la Segunda Guerra Mundial,
donde surgieron un buen numero de empresas de investigacion de mercados o
averiguacion de mercados. La American Marketing Association realizé un estudio
en 1957 donde se notaba el crecimiento rapido en la organizacion de departamentos
de investigacion de mercados en las empresas americanas llegando a registrar mas

de 200 compafiias dedicadas a esta floreciente actividad.



Sin embargo la evoluciéon de esa relacion consumidores-empresa desde el
enfasis en la produccion, distribucidon, venta y consumidor ha hecho resaltar la
importancia de la investigaciéon de mercados como mecanismo de comunicacion
entre estos actores del mercadeo, pasando desde la observaciéon natural, las
encuestas, censos, cuestionarios, muestreo, experimentos, auditorias de tiendas,
computador, averiguacion del servicio hasta llegar al uso de la electrénica como
instrumento valioso para la recopilacién, analisis, interpretacion de datos, hechos y

fendmenos de los consumidores. (Prieto, et al, 2009).

Para Kotler (2006), la década de los noventa planted grandes promesas e
incertidumbres, con grandes oportunidades alrededor. El final de la guerra fria ha
liberado fuerzas para reconstruir equipos e infraestructura. La Europa del Oeste se
estd convirtiendo en el mayor mercado del mundo con 324 millones de
consumidores. La Europa del Este esta surgiendo como un mercado prometedor
para los paises occidentales, las economias asiaticas continuan expandiendo sus
mercados internos y su participacién en los mercados internacionales. A esto se
afiade la aparicion de las nuevas tecnologias de los noventa: television de alta
definicion, nuevos medicamentos, superconductividad, ingenieria genética y otros

milagros de la ciencia.

Por otro lado, los problemas también son grandes. El hambre, la enfermedad
y el analfabetismo se hallan presentes en la mayor parte de la poblacién mundial, el
medio ambiente continua deteriorandose a causa de una contaminacion en
aumento progresivo. Muchos Estados se encuentran paralizados por disensiones
internas y lideres corruptos y abrumados por enormes deudas internas y externas,

la distancia entre las naciones mas ricas y mas pobres continua incrementandose.

La ironia suprema es que el mundo subdesarrollado tiene una imperiosa
necesidad de bienes basicos pero carece de poder adquisitivo. Por el contrario, el
mundo desarrollado tiene gran capacidad de satisfacer estas necesidades pero
vende sus productos unicamente a quienes tienen poder adquisitivo. De esta forma,

las empresas del Oeste industrializado luchan ferozmente por incrementar su
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participacion en los mercados de la triada -Europa del Oeste - América del Norte -

Lejano Oriente) mientras el resto del mundo languidece.

La ultima década ha proporcionado una lecciéon de humildad a las empresas
de todo el mundo. Las compainiias nacionales no pueden ignorar a los competidores
de otros paises, a los mercados externos y a las fuentes de suministros
internacionales. Tampoco pueden permitir que los salarios y los costes de materias
primas superen a los del resto del mundo, ni prescindir de las nuevas tecnologias,

los nuevos materiales, equipos y formas de organizacion. (Kotler, 2009).

1.1.1 Qué abarca la investigacién de mercados.

Un estudio de mercado es una herramienta cuyo objetivo final es
proporcionar informacién para ayudar a tomar decisiones a una empresa.
(Rodriguez, 2013)

La investigacion de mercados incluye una de las facetas mas importantes y
fascinantes del marketing. La investigacion de mercados se clasifica en dos areas:

investigacion para la identificacion del problema y para su solucion.

La demanda de una investigacion de mercados bien realizada origina
muchas oportunidades profesionales. Se demuestra que la investigacion de
mercados forma parte integral de los sistemas de informacion de marketing o de los

sistemas de apoyo a la toma de decisiones. (Malhotra, 2008).

1.1.2 La naturaleza de la investigacién de mercados.

Las crisis econdmicas y sociales por las que atraviesa América Latina desde
hace varias décadas han demandado multiples investigaciones para ayudar a
identificar las necesidades mas apremiantes de la poblacién y los diferentes

satisfactores que hay para cubrirlas.
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De esta manera, han podido establecerse prioridades como la alimentacion,
la salud y la educacidn; incluso se han identificado los porcentajes del PIB que cada
pais debe asignar a estos renglones.

Pero la investigacién no sélo llega a esos niveles. Hoy en dia, cualquier tipo
de institucion -sea publica o privada, pequefia, mediana o grande- requiere de
informacion relevante acerca del mercado y de sus competidores que le permita
tomar decisiones mas acertadas ante los diferentes ambientes econdmicos,

politicos y sociales que cambian cada vez con mayor velocidad. (Benassini, 2009).

1.1.3 Definicidn de investigacién de mercados.

La American Marketing Association! propone la siguiente definicion formal de

la investigacion de mercados:

"La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al
cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para
generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear
el desempefio del marketing y mejorar su comprension como un proceso. La
investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para
analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacién, dirige y
aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica

los hallazgos y sus implicaciones."

A partir de 2006, el sitio Web de la American Marketing Association, llamado
MarketingPower?, brinda a los profesionales del marketing informacion sobre
carreras en el area, articulos de practicas adecuadas y tendencias del sector.
(Malhotra, 2008).

! www.ama.org
2 www.marketingpower.com
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Nassir Sapag (2011) comenta la siguiente definicion:

“La economia es la ciencia que estudia el mercado con objeto de elegir
la mejor forma de asignar recursos limitados a la produccién de bienes y
servicios que satisfagan las necesidades y los deseos ilimitados de los

individuos y las empresas.

Para decidir respecto de la mejor opcion de inversidn, la empresa debe
investigar las relaciones econémicas actuales y sus tendencias, y proyectar
el comportamiento futuro de los agentes econdmicos que se relacionan con

su mercado particular.

Los principales aspectos econdmicos que explican el comportamiento
de los mercados vinculados con el proyecto de inversidbn que se evalua
corresponden al comportamiento de la demanda, de la oferta y de los costos,

y a la maximizacién de los beneficios.”

Kotler (2009), sugiere que el concepto "marketing” ha sido definido de

diversas formas por diferentes escritores, sin embargo, la siguiente definicion

parece la mas adecuada:

"Marketing es un proceso social y de gestién a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros"

Esta definicion descansa sobre los siguientes conceptos basicos:

necesidades, deseos y demandas; productos; valor, coste y satisfaccion;

intercambio, transacciones y relaciones; mercados; marketing y buscadores de

intercambios.
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Para los propdsitos de este trabajo de investigacion, que destaca la
necesidad de informacién para la toma de decisiones y la elaboracion de un

anteproyecto, la investigacion de mercados se define de la siguiente manera:

"La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis,
difusién y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacidén y solucion de problemas y

oportunidades de marketing." (Malhotra, 2008).

1.1.4 Clasificacion de la investigacién de mercados.

Para Malhotra (2008), la definicidn de investigacion de mercados plantea que
las organizaciones realizan investigacion de mercados por dos razones: 1)
Identificar y 2) resolver problemas de marketing. Como se muestra en la figura 1.0,
tal distincion sirve de base para clasificar la investigacion de mercados en estudios

para identificar o para resolver el problema.

La investigacién para la identificacion del problema se lleva a cabo para
ayudar a identificar problemas que quiza no sean evidentes a primera vista, pero

que existen o es probable que surjan en el futuro.

Algunos ejemplos de este tipo de investigacién incluyen estudios de potencial
de mercado, participacion de mercado, imagen de una marca 0 compadia,
caracteristicas del mercado, analisis de ventas, prondsticos a corto y a largo plazos,

y tendencias comerciales.
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Investigacién de mercados

| !

Investigacion [nvestigacion
para la identificacion para la solucion

del problema del problema
» [nvestigacion del potencial de mercado » Investigacion de la segmentacion
» [nvestigacion de la participacion de mercado » Investigacion del producto
» [nvestigacion de imagen » [nvestigacion sobre la asignacion
» [nvestigacion de las caracteristicas del mercado de precios
» [nvestigacion de analisis de ventas » Investigacion de promocion
» [nvestigacion de pronosticos » Investigacion de distribucion

» [nvestigacion de tendencias comerciales

Figura 1.0. Clasificacién de la investigacion de mercados (Malhotra, 2008)

Una vez que se ha identificado un problema o una oportunidad, se realiza la
investigacion para la solucion del problema, cuyos hallazgos se utilizan para tomar
decisiones que resolveran problemas de marketing especificos. La mayoria de las

compainiias realizan este tipo de estudios.

La tabla 1.0 muestra los diferentes temas que se analizan, incluyendo
investigaciones sobre segmentacién, producto, asignacién de precios, promocion y

distribucion.

La clasificacién de la investigacion de mercados en dos tipos principales
resulta util desde un punto de vista conceptual y practico. Sin embargo, ambos tipos
de estudios van de la mano y pueden combinarse en un proyecto de investigacion

de mercados.
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Investigacion para la solucion del problema

g'r_-';’.'r't..l'_-fg;.' cion de la segtnentacion
determinar la base de la segmentacion

establecer el potencial de mercado y la sensibilidad ante varios segmentos
seleccionar mercados meta y crear perfiles de estilo de vida, demografia, medios de

comunicacion y caracteristicas de la imagen del producto

J'r.-'.u'-'r'w'_l:"_:s.'-' T r.l"r'_-ll I,r?.r'r!r.u",f.l.- (1] g'r_-';’.'r'\.l'_-:':;.l.- 101 r,"r' _-";.l I,r!rr.',.';,lra.- 1on
concepto de prueba presupuesto optimo para la promocion
disefio 6ptimo del producto relacion de la promocion de ventas
pruebas del empaque mezcla optima para la promocidn
modificacion del producto decisiones sobre el texto
posicionamiento y reposicionamiento decisiones sobre los medios de comunicacion
de la marca prueba de publicidad creativa
marketing de prueba confirmacion de aseveraciones
pruebas de control en la tienda evaluacion de la eficacia de la publicidad
Jlr.".l'-'r'\!'.':.'_:r'-' cion \rH"-'.f'r' ."lf'-' r'-'\.":L:.".H'.'-' 101 !'r.".l'-'r'N-".':'L:r'-' cion r.l'lr' ."lf'.' r.l'l.".\-"..f'.".-".-'!.' cion
de precios tipo de distribucion
importancia del precio en la eleccion de actitudes de los integrantes del canal
marca intensidad de la cobertura de ventas al
politicas para la asignacién de precios mayoreo y al detalle
asignacion de precios por linea de productos margenes del canal
elasticidad del precio de la demanda ubicacién de puntos de venta al detalle y
respuesta a los cambios de precios al mayoreo

Tabla 1.0 Investigacion para la solucién del problema. (Malhotra, 2008)

1.1.5 El proceso de la investigacion de mercados.

Para Malhotra (2008), y por motivos del presente trabajo de investigacién, se

considera que el proceso de investigacion de mercados consta de seis pasos.
Paso 1: Definicién del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacién de mercados es definir
el problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propédsito del estudio, la
informacion antecedente pertinente, la informacién que se necesita y la forma en
que se utilizara para la toma de decisiones. La definicion del problema supone
hablar con quienes toman las decisiones, entrevistas con los expertos del sector,
analisis de los datos secundarios y, quizas, alguna investigacion cualitativa, como
las sesiones de grupo. Una vez que el problema se haya definido de manera

precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.
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Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacién de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipétesis, e identificacion de la informacién que se necesita. Este proceso esta
guiado por conversaciones con los administradores y los expertos del area, analisis

de datos secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas.
Paso 3: Formulacién del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para
obtener la informacion requerida, y su proposito es disefar un estudio que ponga a
prueba las hipotesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas
de investigacion y proporcione la informacién que se necesita para tomar una
decision. El diseio también incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la
definicion precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para
medirlas. Debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los
participantes (por ejemplo, aplicando una encuesta o realizando un experimento).
También es necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para

seleccionar a los participantes del estudio.

De manera mas formal, la elaboracion de un disefio de investigacion incluye

los siguientes pasos:

1. Definicion de la informacion necesaria.
2. Analisis de datos secundarios.

3. Investigacion cualitativa.

4. Técnicas para la obtencidon de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion).
5. Procedimientos de medicidn y de escalamiento.
6. Disefio de cuestionarios.

7. Proceso de muestreo y tamafno de la muestra.
17



8. Plan para el analisis de datos.
Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere
ya sea en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa,
en los centros comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por
teléfono (telefénicas o por computadora), por correo (correo tradicional y encuestas
en panel por correo en hogares preseleccionados), o electrénicamente (por correo
electronico o Internet). La seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion
adecuadas del equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de

datos.
Paso 5: Preparacién y analisis de datos

La preparacién de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacién. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario,
se corrige. Se asignan codigos numeéricos o letras para representar cada respuesta
a cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se
capturan en cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a la

computadora.

Los datos se analizan para obtener informacién relacionada con los
componentes del problema de investigacién de mercados y, de esta forma, brindar

informacion al problema de decision administrativa.
Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se
presenten las preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se
describan el enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para
la recopilacién y andlisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los

principales resultados.

Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a
la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe

hacerse una presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas,
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figuras y graficas para mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para difundir
los resultados e informes de la investigacién de mercados, colocandolos en la Web

para que estén disponibles para los administradores de todo el mundo.

1.1.6 Investigacion de mercados internacionales y locales.

Estados Unidos representa solo el 39 por ciento de los gastos mundiales en
la investigacion de mercados. Alrededor del 40 por ciento de toda la investigacion
de mercados se realiza en Europa Occidental y del 9 por ciento en Japén. En Europa
la mayoria de la investigacion se realiza en Alemania, Inglaterra, Francia, Italia y
Espafa. Con la globalizacion de los mercados, la investigacion en esta area adquirié
un caracter verdaderamente internacional y es probable que continue esa

tendencia.

Varias empresas estadounidenses realizan investigacion de mercados
internacionales, incluyendo VNU, IMS Health, Information Resources y el Kantar

Group. Las empresas localizadas en el extranjero incluyen a GfK de Alemania.

Realizar investigacion de mercados internacionales (estudiar productos
realmente internacionales), investigacion en el exterior (realizada en un pais distinto
al de la organizacion encargada del estudio), o investigacion multinacional (la que
se lleva a cabo en todos los paises donde la empresa tiene representacion, o en los
mas importantes) es mucho mas complejo que la investigacion de mercados locales.
Toda la investigacion de este tipo, incluyendo la transcultural, se analizara bajo el

rubro general de investigacion de mercados internacionales.

El ambiente que prevalece en los paises, las unidades culturales o los
mercados internacionales estudiados influyen en la forma en que se llevan a cabo

los seis pasos del proceso de investigacion de mercados.

La tendencia actual es la globalizacion de las empresas. Ya sea que las
operaciones en un pais extranjero se realicen en linea o de manera fisica, debe

realizarse investigacion para considerar los factores ambientales relevantes al
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globalizarse. Muchas empresas han enfrentado un desastre global porque no

consideraron las diferencias entre su pais y el pais donde querian hacer negocios.

Las compafias que basan su negocio en la Web pueden meterse en
problemas. Muchas veces el contenido de la pagina Web llega a interpretarse de
una forma no planeada, como en el caso de un fabricante de automaviles en México.
La pagina Web mostraba a un excursionista parado al lado de un auto. En México
los excursionistas suelen ser personas de escasos recursos que no poseen

automovil.

También es necesario adaptar el contenido local a distintos idiomas en areas
como la India, donde una region puede tener 20 idiomas diferentes. Las empresas
deben tener en cuenta esos factores ambientales para obtener clientes y ventas en

otros paises. (Malhotra, 2008)

1.1.7 La ética en la investigacion de mercados.

Varios aspectos de la investigacién de mercados tienen fuertes implicaciones
éticas. Como se explicé antes, la investigacion de mercados por lo general es
realizada por empresas comerciales (es decir, con fines de lucro) que son
organizaciones independientes (proveedores externos) o departamentos dentro de

las corporaciones (proveedores internos).

La mayoria de la investigacion de mercados se realiza para clientes que
representan a empresas comerciales. La motivacion en las utilidades en ocasiones
hace que los investigadores o los clientes pongan en riesgo la objetividad o
profesionalismo asociados con el proceso de investigacion de mercados. (Malhotra,
2008)

A menudo se afirma que en la investigacion de mercados hay cuatro
interesados: 1) El investigador, 2) El cliente, 3) El encuestado y 4) El publico,
quienes tienen ciertas responsabilidades entre si y con el proyecto de investigacion.
Los problemas éticos surgen cuando los intereses de las partes estan en conflicto y

cuando uno o mas de los interesados no cumplen con sus responsabilidades.
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Por ejemplo, si el investigador no sigue los procedimientos adecuados de la
investigacion de mercados, o si el cliente altera los resultados en la publicidad de la
compania, se estan violando las normas éticas. Los problemas éticos se resolverian

si los interesados se comportan de manera honorable.

Se dispone de cddigos de conducta (Statement of Ethics), como el codigo de
ética de la American Marketing Association, para orientar la conducta y ayudar a

resolver los dilemas éticos.

1.1.8 Importancia de la definicion del problema.

Si bien en un proyecto de investigacion de mercados todos los pasos son
importantes, la definicion del problema es el fundamental (Malhotra, 2008). Como
se menciond anteriormente, para los propdésitos de la investigacion de mercados,
problemas y oportunidades se tratan de manera indistinta. La definicion del
problema supone plantear el problema general e identificar los componentes
especificos del problema de investigacion de mercados. La investigacion sélo puede
disefiarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema a tratar se ha

definido con claridad.

De todas las tareas en un proyecto de investigacion de mercados, ninguna
es mas importante para la satisfaccion de las necesidades del cliente que la
definicion apropiada del problema de investigacion. Todo el esfuerzo, tiempo y
dinero invertidos en este punto seran infructuosos, si el problema se interpreta o se

define mal.

Vale la pena recordar este punto, porque la definicion inadecuada del
problema es una causa importante del fracaso en los proyectos de investigacion de
mercados. Ademas, las condiciones que se mencionan con mas frecuencia para
aumentar la utilidad de la investigacion son una mejor comunicacion y mas
participacion en la definicion del problema. Esos resultados llevan a la conclusién
de que no puede exagerarse la importancia de identificar y definir con claridad el

problema de investigacion de mercados. (Malhotra, 2008)
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1.1.9 Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque.

En la figura 1.2 se muestra el proceso de definicion del problema y de
desarrollo del enfoque. Las tareas implicadas en la definicion del problema
consisten en discusiones con quienes toman las decisiones, entrevistas con los
expertos del ramo y otros individuos conocedores, analisis de datos secundarios vy,

en ocasiones, investigacion cualitativa.

Esas tareas ayudan al investigador a entender los antecedentes del problema
mediante el andlisis del contexto ambiental. Deben evaluarse ciertos factores
ambientales esenciales que tienen que ver con el problema. La comprension del
contexto ambiental facilita la identificacion del problema de decision administrativa,

el cual se traduce luego en un problema de investigacién de mercados.

Con base en la definicion del problema de investigacion de mercados, se
desarrolla un enfoque apropiado, cuyos componentes consisten en un marco
objetivo/tedrico, modelo analitico, preguntas de investigacion, hipotesis y
especificacion de la informacion requerida. La explicacion del proceso de definicion

del problema empieza con un analisis de las tareas necesarias.
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Tareas necesarias

Comversaclones Entrevistas Andlists de I
Con guienes toman icon bos datos " E’I .
las deciskones e secundarios

L ! | |

Cantexto ambilental del problema

Problema de decisidn admintstrativa

4

Problema de investigacidn de mercados

|

Pase 2: enfoque del problema

Bases Modelo analitico: Pregumtas Especificacidn
abjetivas | verbal, grefico, de bmves- Hipditests de la Informacidn
tedricas malematico tigacian requerida

} ! ! ! !

Paso 1: disefio de investigaddn

Figura 2. Proceso de Definiciéon del Problema y de desarrollo del enfoque. (Malhotra, 2008)
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1.1.10 Discusiones con quienes toman las decisiones.

Para Malhotra (2008), las conversaciones con quienes toman las decisiones
(TD) son de suma importancia, ya que estas personas necesitan entender el
potencial y las limitaciones de la investigacion. La investigacion proporciona
informacion relevante para las decisiones administrativas; pero no ofrece soluciones
en si porque éstas requieren el juicio de los directivos. A la vez, el investigador
necesita comprender la naturaleza de la decisién que enfrentan los gerentes y lo

que esperan que la investigacion les informe.

Para identificar el problema de la administracion, el investigador debe poseer
una habilidad considerable para interactuar con la persona que decide. En
ocasiones esta interaccidn se vuelve complicada por varios factores. Quiza sea
dificil tener acceso a quienes toman las decisiones y algunas organizaciones tienen

protocolos dificiles para tener acceso a los altos ejecutivos.

El estatus del investigador o del departamento de investigacion dentro de la
organizacion puede obstaculizar el acceso a quienes toman las decisiones en las
primeras etapas del proyecto. Por ultimo, tal vez haya mas de una persona clave en
la toma de decisiones y sea complicado reunirse con ellos de manera colectiva o
individual. A pesar de esos problemas, es necesario que el investigador interactue

directamente con quienes toman las decisiones.

La auditoria del problema brinda un marco util para interactuar con quienes
toman las decisiones e identificar las causas subyacentes del problema. La auditoria
del problema, como cualquier otro tipo de auditoria, es un examen exhaustivo de un

problema de marketing con el propésito de entender su origen y naturaleza.

Es importante realizar la auditoria del problema porque en la mayoria de los
casos, quien toma la decisién solo tiene una vaga idea de cual es el problema. Por
ejemplo, quien decide tal vez sepa que la empresa esta perdiendo su participacion
en el mercado, pero quiza no conozca la razon, ya que quienes deciden tienden a

enfocarse en los sintomas mas que en la enfermedad (las causas).

24



La incapacidad para alcanzar los prondsticos de ventas, las pérdidas en la
participacion en el mercado y la disminucién de las ganancias son todos sintomas,
el investigador debe identificar las causas subyacentes y no limitarse a tratar los
sintomas. Por ejemplo, la pérdida de participacion en el mercado podria deberse a
una mejor promocion de la competencia, a una distribucién inadecuada de los
productos de la compaiiia o a muchos otros factores. S6lo cuando se identifican las

causas subyacentes es posible manejar el problema con éxito. (Malhotra, 2008)

1.2 El Modelo de Analisis de la Competencia de Michael Porter.

De acuerdo a Michael Porter (2006), se puede lograr una estrategia
competitiva mediante el posicionamiento de una empresa al aprovechar
maximizando sus capacidades que las distinguen de sus rivales. De ello se deduce
que un aspecto central de la formulacion de estrategias sera analizar muy bien al

competidor.

Con ello se busca preparar un perfil de la naturaleza y de la eficacia de los
probables cambios de la industria y los cambios ambientales mas generales que
pudieran ocurrir. Sin un profundo analisis de la competencia no se podria contestar

preguntas como:

1.) ¢Por qué se deberia entablar una lucha en la industria y con qué secuencia
de tacticas?

2.) ¢Qué significa la accidn estratégica del rival y qué importancia hemos de
darle?

3.) ¢Qué areas hemos de evitar porque su respuesta seria emotiva y

desesperada?

A pesar de la evidente necesidad de un andlisis riguroso de la competencia
cuando se formula una estrategia, a veces en la practica no se realiza en forma
explicita o exhaustiva. Entonces los directivos llegan a haces suposiciones
peligrosas sobre sus rivales. Por ejemplo: “No es posible analizar sistematicamente
a los competidores”, “Sabemos todo sobre nuestros competidores pues nos

enfrentamos a ellos todos los dias”, Ninguna de las dos suposiciones suele
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corresponder a la realidad. Otra dificultad mas radica en que un analisis profundo

requiere muchos datos y no es facil recabarlos sin un trabajo arduo y prolongado.

En general, las compainias no reunen esta clase de informacién en forma
sistematica, sino que se basa en impresiones informales, en conjeturas y en la
intuicién lograda a partir de los fragmentos de informacién que los gerentes reciben
constantemente. Sin embargo, como no se cuenta con informacion fidedigna es muy

dificil efectuar un analisis objetivo de la competencia.

1.2.1 Componentes del Modelo de Analisis de la Competencia.

El analisis de la competencia consta de cuatro componentes diagnosticos
(Figura 3). Metas futuras, estrategia actual, suposiciones y capacidades. Su
conocimiento nos permitira predecir mas objetivamente el perfil de respuesta de los

rivales, tal como se indica a continuacion.

Qué impulsa Qué esla haciendo el compelidor
al competidor ¥ qué pvede hacer
METASFUTURAS ESTRATEGIAACTUAL

En todos los niveles de la administracion Como compite aclualmente

y €n vanas dimensiones la empresa

N /

PERFIL DE RESPUESTA DEL COMPETIDOR

¢ Esla salisfecho el competidor con su
posicién actual?
¢Qué acciones o cambios de estralegia
realizara probablemente el compelidor?
¢ Dbnde es vulnerable el competidor?
¢ Qué provocara la represalia mas decidida
/ y eficaz por parte del competdor?

SUPOSICIONES | CAPACIDADES

Las que el compelidor tiene acerca [ Tanlo fuerzas como debilidades
de si mismo y de |a industria

Figura 3. Componentes de un analisis de la competencia (Porter, 2006)

Las compariias se hacen al menos una idea intuitiva sobre las estrategias
actuales de los rivales, sobre sus fuerzas y debilidades (que se muestran en el lado
derecho de la figura 1.3), prestan mucho menos atencién al lado izquierdo, es decir,
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no tratan de comprender lo que realmente los impulsa: las metas y suposiciones
que tienen respecto a su situacion y a la naturaleza de la industria. Son factores
mucho mas dificiles de observar que el comportamiento de ellos, pero a menudo

determinan cémo se conduciran en el futuro.

Antes de explicar los componentes de este analisis, conviene definir cuales
competidores es necesario examinar. Por supuesto, hay que examinar a todos los
competidores actuales. Pero, también puede ser importante examinar a los
competidores potenciales que entren en la industria. No es facil pronosticar a los
competidores potenciales, pero a menudo podemos identificarlos en los siguientes

grupos:

e Empresas que no estan en la industria, pero que podrian franquear las
barreras muy débiles;

e Empresas para las cuales estar en la industria representa una clara sinergia;

e Empresas para las cuales competir en la industria constituye una evidente
extension de la estrategia corporativa;

e Clientes o proveedores en condiciones de efectuar la integracion hacia atras

o hacia adelante.

Otro ejercicio de gran utilidad es tratar de predecir las fusiones o adquisiciones

que pudieran ocurrir, tanto entre empresas ya establecidas como con las de afuera.

La fusion puede conferirle a un rival débil prominencia repentina o fortalecer a
uno ya muy poderoso. En el prondstico de adquisiciones se aplica el mismo
razonamiento que cuando se pronostica el ingreso de nuevas empresas. Entre otras
cosas, los prondsticos de los objetivos de las adquisiciones en una industria se
basan en la situacién personal de propiedad, en la capacidad de enfrentar los
cambios futuros de la industria y en el posible atractivo como base de operaciones
en ella. (Porter, 2006)
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1.2.1.1 Metas futuras

Para Porter (2006), el diagndstico de las metas de los rivales (y de como se
mediran frente a ellas), primer componente del analisis de la competencia, es
importante por varias razones. Si conocemos las metas, podremos efectuar
predicciones sobre si estan o no satisfechos con su posicion y resultados financieros
actuales; ello a su vez nos permitira predecir la probabilidad de que cambien su
estrategia y el vigor con que reaccionaran ante acontecimientos externos (entre
ellos, el ciclo de negocios) o las acciones de otras companias. Por ejemplo, si una
compaiia concede mucho valor al crecimiento estable de ventas reaccionara de
manera muy diferente de la que le interesa ante todo mantener la tasa de

rendimiento sobre la inversion.

El conocer las metas de un rival sirve también para predecir sus reacciones
ante los cambios estratégicos. Ciertos cambios representaran una amenaza mas
grave contra algunos de ellos por sus metas y las posibles presiones de la companiia
matriz. Es una amenaza que influira en la probabilidad de represalias. Finalmente,
el diagndstico de las metas sirve para interpretar la seriedad de las iniciativas de
otras empresas. No sera informal en absoluto la accion estratégica de un rival que
se centra en una de sus metas principales o que intenta restaurar el desempefio
frente a un objetivo fundamental. Asimismo, el diagndstico ayudara a decidir si una
compainiia matriz dara un fuerte apoyo a una iniciativa tomada por una de sus unida-
des de negocios o si respaldara las represalias que tome la unidad en contra de las

acciones de sus rivales.

Aunque a menudo pensamos en las metas financieras de la competencia, un
diagnostico exhaustivo incluira mucho mas factores cualitativos como objetivos

concernientes al liderazgo de mercado, posicién tecnoldgica y desempefio social.

El diagnostico de las metas ha de efectuarse en varios niveles gerenciales.
Hay metas de toda la organizacién, metas de las unidades de negocios y hasta
metas que pueden deducirse de las areas funcionales y de los ejecutivos mas
importantes. Las metas de mas alto nivel influyen en las de nivel inferior, pero sin

determinarlas totalmente.
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Las siguientes preguntas de tipo diagnostico nos ayudaran a averiguar las
me- tas presentes y futuras de la competencia. Comenzamos examinando la unidad
de negocios o division, que en algunos casos abarca la entidad global. Después
estudiaremos el impacto que la compafia matriz tiene en las metas futuras de la

unidad de negocios dentro de una empresa diversificada.

1.2.1.2 Metas de la unidad de negocios

l. ¢, Cuales son las metas financieras explicitas e implicitas del competidor?, ;Como
resuelve el compromiso intrinseco en el establecimiento de metas; por ejemplo, el
existente entre desempeino a corto y a largo plazo, el existente entre utilidades y
crecimiento de los ingresos y el existente entre crecimiento y la capacidad de pagar

dividendos periddicamente?

2. 4 Cual es la actitud del competidor ante los riesgos? Si los objetivos financieros
se centran esencialmente en la rentabilidad, en la posicion (participacién) en el
mercado, en la tasa de crecimiento y en el nivel deseado de riesgo, ¢ cdmo parece

equilibrar esos factores?

3. ¢ Tiene el competidor valores u opinidén es organizacionales tanto econémicos o
de otra indole, tanto compartidos por toda la organizacion como exclusivos de los
altos directivos, que influyan profundamente en sus metas? ; Quiere ser el lider del
mercado (Texas Instruments)? ;El estadista de la industria (Coca-Cola)? ¢ El
rebelde o disidente? 4 El lider tecnoldgico? ¢ Tiene una tradicion o historial de seguir
una estrategia o politica funcional que haya sido institucionalizada en meta? 4 Tiene
ideas firmes sobre el disefio o la calidad de los productos? ¢O preferencias por

cierta ubicacion?

4. ;Cual es la estructura organizacional del competidor (por ejemplo, estructura
funcional, presencia o ausencia de los gerentes de productos, laboratorio
independiente de investigacion y desarrollo)? ;De qué manera la estructura asigna
las responsabilidades y el poder de las decisiones mas importantes como
distribucion de recursos, fijacion de precios y cambios de productos? La estructura
organizacional del competidor ofrece pistas sobre la situacion relativa de diversas
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areas funcionales, sobre la coordinacion y las prioridades que se consideran
estratégicamente importantes. Por ejemplo, si el departamento de ventas esta
encabezado por un vicepresidente bajo las 6rdenes directas del presidente, ello
significara que a las ventas se les concede mayor importancia que a la produccion
en caso de que este departamento esté presidido por un director que "reporta” al
vicepresidente en asuntos de administracion. Los puestos a los que se asigne la
responsabilidad de las decisiones revelaran la perspectiva que la alta direcciéon

quiere que adopten.

5. ¢Qué sistemas de control e incentivos han sido establecidos? ;Como se
compensa a los ejecutivos? ;Con qué criterios se remunera a la fuerza de ventas?
¢ Poseen acciones de la compafiia los administradores? 4 Se cuenta con un sistema
de compensacion diferida? ;Qué medidas del desempefio se realizan periodica-
mente? ¢ Con qué frecuencia? Aunque a veces resulte dificil discernir estas cosas,
nos dan valiosas pistas sobre lo que, a juicio del competidor, es importante y sobre
la manera en que los ejecutivos reaccionaran ante los eventos que inciden en sus

premios.

6. ¢(Con qué sistema contable y convenciones se cuenta? ;Como evalua el
inventario la competencia? ;De qué manera asigna los costos? ; Cémo contabiliza
la inflacion? Estos problemas de politicas contables influyen profundamente en las
percepciones que el rival tiene de su desempeno, de cuales son sus costos, de la

forma en que fija los precios, entre otras cosas.

7. ¢ Qué tipos de ejecutivos ocupan los puestos ejecutivos del rival, en especial el
de presidente ejecutivo? ;Qué formacion y experiencia tienen?2 ;Qué tipo de
ejecutivos jovenes obtienen premios y distinciones, y cuales son sus prioridades?
¢ Hay patrones que indiquen la orientacidén que sigue la compania? Por ejemplo, Bic
Pen tenia la politica explicita de contratar a personas ajenas a la industria, pues
estaba convencida de que necesitaba emprender una estrategia innovadora. ¢Se

prevén jubilaciones inminentes?

8. ¢Qué nivel de unanimidad existe entre los directivos respecto a la orientacion
futura de la empresa? ; Favorecen metas distintas los grupos dirigentes? De ser asi,

podria haber cambios de estrategia cuando el poder pase a otras manos. En
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cambio, con la unanimidad el poder se conserva e incluso se da una actitud de gran

firmeza ante la adversidad.

9. ¢Quiénes integran el consejo de administracion? ¢Hay suficientes personas
ajenas a la empresa para tener una vision externa? ;Qué tipos de individuos son;
cuales son sus antecedentes y nexos con la compafia? ¢Como administran su
negocio o0 qué intereses representan (bancos, abogados)? La composicion del
consejo de administracion nos dara pistas sobre la orientacion de la empresa, su

actitud hacia el riesgo e incluso sus técnicas estratégicas preferidas.

10. ¢ Qué compromisos contractuales pueden limitar las opciones? Hay convenios
de deuda que coarten el establecimiento de metas? ¢;Hay restricciones por

contratos de licencias o de negocios de riesgo compartido?

11. ¢ Hay restricciones regulatorias, antimonopolio u otras restricciones de caracter
social o gubernamental que limiten la actividad de la compafia y que influyan en
cosas como su reaccion ante las acciones de un competidor mas pequefio o en la
probabilidad de que vuelva a intentar obtener una mayor participacion en el
mercado? ¢ Ha tenido el rival algun problema antimonopolio en el pasado? ;Por qué
razones? ¢ Firmo ya algun convenio de aceptacion? Esta clase de restricciones e
incluso ese simple antecedente puede sensibilizar a la compaiia, al punto que deje
de reaccionar ante las acciones estratégicas a menos que se vea amenazado un
elemento esencial de su negocio. Por ejemplo, si intenta arrebatarle una pequena
porcion del mercado al lider gozara de un poco de proteccion gracias a tales

restricciones.

1.2.1.3 La empresa matrizy las metas de las unidades de negocios

Si el competidor es una unidad de una empresa mas grande, la compania matriz
seguramente le impondra a la unidad restricciones o condiciones indispensables
para predecir su comportamiento. Hay que formular las siguientes preguntas

ademas de las que acabamos de mencionar.
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1. ¢ Cuales son los resultados actuales (crecimiento de ventas, tasa de rendimiento
y otros) de la compafia matriz? Esta primera aproximacion nos indica las metas
que pueden ser traducidas en objetivos como la participacion en el merca.do, las
decisiones de precios y la presion de nuevos productos de la unidad de negocios.
Si esta ultima no iguala el desempeno de la compafiia matriz, suele sentir la presion.
Cuando logra un mejoramiento financiero ininterrumpido, dificiimente tomara

medidas que pongan en peligro su historial tan exitoso.

2. s Cuales son las metas globales de la compafia matriz? Y, teniéndolas en cuenta,

¢cuales son sus necesidades probables en relacion con la unidad de negocios?

3. ¢Qué importancia estratégica concede la compafia matriz a la unidad de
negocios desde la perspectiva de la estrategia global? ;Ve en ella un "negocio
base" o un negocio periférico de su operacion? ; Como encaja en el portafolio? ¢ Se
le considera un area de crecimiento y un elemento esencial del futuro de la
corporacion o una fuente madura y estable de efectivo? La importancia estratégica
de la unidad de negocio influira decisivamente en las metas que se esperan de ella;

mas adelante explicaremos cOmo se evalua la importancia estratégica.

4. ; Por qué la companiia matriz entré en esta industria (por un exceso de capacidad,
por la necesidad de la integracion vertical, para explotar los canal.es de distribucién
o para fortalecer su fuerza de marketing)? Este factor nos suministrara mas
informacion sobre la forma en que la compafia matriz juzga la aportacién de la
unidad de negocios y sobre la presion que probablemente le imponga a su posicidon

y comportamiento estratégico.

1.2.1.4 Analisis de portafolio y metas del competidor

Cuando un competidor forma parte de una compania diversificada, con un
analisis de los negocios de ésta puede contribuir significativamente a contestar
algunas de las preguntas planteadas en el apartado anterior. Las técnicas con que
se examina el portafolio de negocios sirven para responder las interrogantes
referentes a las necesidades que, a juicio de la compania matriz, atiende la unidad

del competidor .5 La técnica mas reveladora sera la que él aplique.
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+ ; Con qué criterios se clasifican los negocios en la compafia matriz del competidor,
en caso de que se use un esquema de clasificacion? ; De qué manera se clasifican

los negocios?
* ¢, Qué negocios se consideran vacas de efectivos?

* ¢ En qué negocios se proyecta obtener grandes utilidades o desinvertir, dada la

posicion que ocupan en el portafolio?

* ;Qué negocios son fuente habitual de estabilidad que contrarrestan las

fluctuaciones de otros del portafolio?

» ¢, Cudles negocios representan acciones defensivas tendientes a proteger otros
negocios importantes? ;Cuales negocios son las areas mas prometedoras con que
cuenta la compaiia para invertir recursos y aumentar su participacion en el

mercado?

* ¢, Qué negocios presentan un soélido "apalancamiento" en el portafolio? Son
aquellos en que los cambios del desempefio ejerceran un impacto considerable en
el desempenio global de la compafia matriz en lo tocante a estabilidad, ganancias,
flujo de efectivo, crecimiento de ventas o costos. Se les brindara una excelente

proteccion.

El analisis de portafolio de la compafiia matriz aportara indicios respecto a
los futuros objetivos de la unidad de negocios; respecto a la agresividad con que
luchara por conservar su posicion y su desempefio en areas como rendimiento
sobre la inversion, participacion en el mercado, flujo de efectivo, y respecto a las

probabilidades de intentar modificar su posicion estratégica.

1.2.1.5 Metas del competidor y su posicionamiento estratégico

La estrategia puede formularse buscando posiciones en el mercado donde la
compainiia pueda alcanzar sus objetivos sin amenazar a sus competidores. Cuando
se conocen bien las metas que persiguen, todo mundo puede convivir en forma
pacifica. Claro que no siempre existe este tipo de posiciones, sobre todo cuando

consideramos que otras empresas sentiran la tentacion de entrar en una industria
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donde las ya establecidas estan prosperando. En la generalidad de los casos, la
compaiiia ha de obligar a los rivales a flexibilizar las metas para que ella pueda
alcanzar las suyas. Y para ello habra de encontrar una estrategia susceptible de ser
defendida contra los rivales actuales y potenciales, valiéndose de algunas ventajas

evidentes.

El analisis de las metas del competidor es indispensable, pues permite evitar
las acciones estratégicas que desencadenan terribles guerras, pues amenazan su
capacidad de cumplir los objetivos principales. Por ejemplo, el analisis de portafolio:
para las vacas de efectivo y los negocios ya maduros de aquellos que la compafiia
matriz intenta crear. A veces es facil afrontar exitosamente una vaca de efectivo, si
con ello no se pone en riesgo el flujo de efectivo de la compafiia matriz; pero seria
muy peligroso hacerlo contra un negocio que la comparfia matriz del competidor
intenta crear (o al cual la unen vinculos emotivos). De la misma manera un negocio
elegido por su capacidad de realizar ventas estables luchara agresiva en - te por
lograrlo; pero su reaccidon sera mucho mas moderada frente a una medida tendiente
a mejorar las utilidades del rival que no altera la participacion en el mercado. Todos
estos no son mas que algunos ejemplos de cémo el analisis de metas sirve para
contestar las preguntas que se plantearon en la figura 1.2 en relacién con el

comportamiento de la competencia.

1.2.1.6 Suposiciones

El segundo componente esencial del analisis de la competencia es descubrir

las suposiciones de cada competidor. Estas pertenecen a dos grandes categorias:
* Las suposiciones del competidor acerca de si mismo.

» Las suposiciones del competidor acerca de la industria y las compafias que

laboran en ella.

Toda compaiia opera basandose en una serie de suposiciones
concernientes a su situacién. Por ejemplo, puede verse a si mismo como una

compafia con una gran responsabilidad social, como lider de la industria, etc. Tales
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suposiciones regiran la forma en que se comporta y en que reacciona frente a los
eventos. Asi, si se considera un productor de costos bajos, quiza trate de castigar

a un rival reductor de precios haciendo rebajas. (Porter, 2006)

Las suposiciones del competidor acerca de si mismo a veces son correctas,
otras veces no. El segundo caso nos ofrece una interesante ventaja estratégica. Por
ejemplo, si un competidor cree contar con la maxima lealtad de los consumidores y
no es asi, una drastica reduccion de precios sera una medida eficaz para ganar
mayor participacién en el mercado. El se negara a igualar la rebaja, pues esta
convencido de que la reduccion del adversario no afectara mucho a su participacion;

cuando admita su error, ya habra perdido a numerosos consumidores.

Del mismo modo que los competidores hacen suposiciones acerca de si
mismos, también las companias operan a partir de suposiciones referentes a su
industria y a los rivales. También ellas aciertan algunas veces y se equivocan otras
veces. Por ejemplo, Gerber Products siempre crey6é que la natalidad creceria en
Estados Unidos a partir de los afios 50, pese a que habia mostrado una disminucion
constante y de repunte quiza apenas en 1979. Hay muchos otros casos de
empresas que subestimaron o exageraron el poder de permanencia de los rivales,

sus recursos Yy habilidades.

Examinando suposiciones de todo tipo podemos identificar las ideas
preconcebidas o puntos ciegos que pueden afectar la forma en que los
administradores perciben su ambiente. Los puntos ciegos son areas donde no
captan en absoluto la importancia de los acontecimientos (una accion estratégica,
entre otras cosas), los perciben de modo incorrecto o los perciben con demasiada
lentitud. Cuando se descubren, la compania podra identificar las acciones con
menores probabilidades de sufrir represalias inmediatas y discernira aquellas en

que la represalia, aunque se produzca, no surte efecto.

Las siguientes preguntas se proponen descubrir las suposiciones de la

competencia y las areas donde no tiende a ser totalmente objetiva o realista:

l. ¢ Qué parece creer el competidor respecto a su posicion relativa --en costos,
calidad del producto, avance tecnologico y otros aspectos fundamentales de su

negocio-, segun se aprecia en sus declaraciones publicas, en afirmaciones de los
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dirigentes y de la fuerza de ventas o en otras indicaciones? ; Cuales son para él sus

puntos débiles y fuertes? ;Son correctas sus apreciaciones?

2. ;Tiene el competidor una profunda identificacion histérica o emotiva con
determinados productos o con ciertas politicas funcionales que estan
profundamente arraigadas: forma de disefiar los productos, disefio de una calidad
satisfactoria, ubicacion de las plantas, método de ventas, estructura de la

distribucion?

3. ¢ Hay diferencias culturales, regionales o nacionales que incidiran en la forma
en que los competidores percibiran e interpretaran los eventos? He aqui uno de
tantos ejemplos: las compafiias de Alemania Occidental a veces dan prioridad a la
produccion y a la calidad del producto con detrimento de los costos unitarios y del

marketing.

4. ; Existen valores 0 normas organizacionales que hayan sido institucionalizados
de modo incondicional y que influyan en la forma de interpretar los acontecimientos?
¢ Hay algunas politicas en que el fundador creia firmemente y que todavia estén

vigentes?

5. ¢ Qué parece pensar el competidor sobre la demanda futura del producto y sobre
la importancia de las tendencias de la industria? ; Dudara en aumentar la capacidad
ante incertidumbres infundadas respecto a la demanda o tendera a incrementarla
excesivamente por la razén contraria?  Esta propenso a juzgar erro- neamente el
valor de las tendencias? Por ejemplo, ¢,cree que la industria esta con- centrandose,
cuando no es asi? Las respuestas a las preguntas anteriores ofrecen una sodlida

base sobre la cual construir las estrategias.

6. ¢, Qué parece pensar el competidor en relacién con las metas y capacidades de

los rivales? ¢ Subestimara a alguno de ellos o exagera su importancia?

7. i Parece el competidor aceptar la "sabiduria popular (o sentido comun)" de la
industria o las reglas historicas de los métodos ordinarios que no reflejan las nuevas
condiciones del mercado?" He aqui algunos ejemplos de la sabiduria popular (o
sentido comun): "Todas las compafias deben tener una linea completa", "Los

consumidores cambian a productos mas caros", "Es necesario controlar las fuentes

36



de materias primas en esta industria", "Las plantas descentralizadas constituyen el
sistema mas eficiente de manufactura", "Se requieren muchos distribuidores".
Identificar las situaciones donde la sabiduria popular es errébnea o puede
modificarse es util porque permite determinar el tiempo y la eficacia de una

represalia por parte de un rival.

8. La estrategia actual del competidor puede influir sutiimente en sus suposiciones
o reflejarse en ella. A veces capta los eventos de la industria a través de filtros
definidos por sus circunstancias pasadas o presentes; ello en nada favorece la
objetividad.

1.2.1.7 Importancia de percibir los puntos ciegos o la sabiduria popular

En el reciente resurgimiento de Miller Breweries vemos un ejemplo de los
beneficios que se obtienen al descubrir los puntos ciegos. Esta compaiia, adquirida
por Philip Morris y sin las limitaciones de la sabiduria popular como tantas otras
cerveceras de propiedad familiar, lanzé al mercado Lite Beer, una botella de 7
onzas, y Lowenbrau Beer, embotellada en el pais y vendida a un precio 25% mayor
que Michelob (lider de las cervezas caras). Segun los informes disponibles, la
mayoria de las compafias cerveceras se burlaron de la estrategia de Miller; pero
hoy muchas han imitado su ejemplo a regafiadientes, pues Miller conquistdé una

participacion mucho mayor en el mercado.

Otra situacién en que el hecho de reconocer una obsoleta sabiduria popular
ha aportado enormes ganancias es la revolucién creada por Paramount Pictures,
dos nuevos ejecutivos de alto nivel y con experiencia en administrar la televisién de
redes violaron muchas de las normas de la industria cinematografica pre vendieron
peliculas, exhibieron las peliculas simultaneamente en gran cantidad de salas, etc.-

y con ello incrementaron mucho su participaciéon en el mercado.
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1.2.1.8 La historia como indicador de metas y de suposiciones

Uno de los indicadores mas confiables de las metas y suposiciones del
competidor respecto a una industria es su historia en ella. Las siguientes preguntas

sugieren algunas formas de examinarla.

l. ¢ Cual es el desempefo financiero actual del competidor y su participacion en el
mercado, en comparacion con los de afos recientes? Se obtiene asi una buena
pista inicial de las metas futuras, sobre todo si los resultados del pasado
"memorable" fueron mejores y ofrecen un indicador tangible y visible de su
capacidad. El competidor casi siempre tratara de revivir el desempefno de afos

recientes.

2. ¢ Cual ha sido la historia del competidor en el mercado a través de los afios? ¢ En
qué areas ha fracasado y, por tanto, es probable que no vuelva a incursionar en
ellas? El recuerdo de fracasos anteriores, y por tanto los obstaculos que éstos
oponen a iniciativas posteriores en esas areas, a veces dura mucho tiempo y se le
da demasiada importancia. Es un fendbmeno que se observa principalmente en
organizaciones generalmente exitosas. Por ejemplo, en opinion de 'Una breve
resefia de este caso se publicé en Business Week el 8 de noviembre de 1976,
algunos el fracaso sufrido en las tiendas de descuento retrasé siete anos el

reingreso de Federated Department Stores en este mercado al menudeo.

3. ¢,En qué areas el competidor ha sido protagonista o ha tenido éxito? ¢En la
introduccidn de productos nuevos? ;En métodos innovadores de marketing? ¢ En
otras areas? En todas ellas se sentira seguro para volver a emprender una accion

o para luchar en caso de provocacion.

4. ;Como ha reaccionado en el pasado el competidor frente a determinadas
acciones estratégicas o a eventos de la industria? ;De modo racional? ;En forma
emotiva? ;Con lentitud? ;Rapidamente? ;A qué procedimientos ha recurrido? ;A

que tipo de acontecimientos ha reaccionado deficientemente y por qué?
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1.2.1.9 Antecedentes de los ejecutivos y relaciones con asesores

Otro indicador fundamental de las metas, suposiciones y probables acciones
futuras de la compaiiia rival es el origen de sus dirigentes, asi como su historial, sus

éxitos y fracasos personales.

|. Los antecedentes funcionales de los altos directivos constituyen una medida
esencial de su orientacion y percepcion de la industria, lo mismo que de las metas
apropiadas. Las preferencias de los que han trabajado en finanzas por ciertas
orientaciones estratégicas, basadas en aquello con que estan familiarizados, son
distintas de las de quienes tienen experiencia en marketing o en produccién. Un
ejemplo de ello podria ser la propension de Edwin Land por la innovacién como
solucion a los problemas estratégicos de Polaroid; otro, la estrategia de McGee de

reducir la inversion en actividades relacionadas con la energia en GulfOil.

2. Un segundo indicio de las suposiciones de la alta direccién, de sus metas y
probables acciones futuras son los tipos de estrategias con que han tenido éxito o
fracaso en su carrera profesional. Por ejemplo, si un presidente ejecutivo logro
resolver un problema reduciendo los costos, es probable que lo adopten cuando se

encuentren en la misma situacion.

3. Otro aspecto de la experiencia de los altos directivos que puede ser importante
son las empresas donde han trabajado antes, asi como las reglas del juego y las
técnicas estratégicas que predominaban en ellas. Por ejemplo, Marc Roijtman aplico
una estrategia de ventas, que habia sido implementada exitosamente en el equipo
industrial, en la industria del equipo agricola cuando asumio la presidencia de J.1.
Case a mediados de la década de 1960. Hace poco R. J. Reynolds ofrecié un nuevo
estilo de liderazgo basado en su experiencia en empresas de alimentos empacados
y de articulos de tocador: ha implantado muchas de las practicas de administracion
de productos y otras propias de esos sectores industriales. Y en los ultimos afios
los altos directivos de Household Finance Corporation (HFC) provienen de la

industria de venta al menudeo.
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En vez de afianzar la posicion tan solida de la compafia en el crédito al
consumidor y de aprovechar el auge de esta industria, los recursos se invirtieron en
diversificarse para entrar en el mercado al menudeo. Esta orientacion la reinvirtid
un nuevo presidente ejecutivo, promovido de la division de financiamiento al
consumidor. La tendencia a reutilizar conceptos que han dado buenos resultados
en el pasado se aplica a los ejecutivos de alto rango provenientes de despachos
legales, de empresas de consultoria y de otras entidades de la industria. Aportan
una perspectiva y herramientas de soluciones que, en cierto modo, reflejan su

pasado.

4. En los altos directivos pueden influir profundamente los grandes acontecimientos
que les ha tocado vivir, entre ellos: recesiones graves, escasez de energia, grandes
pérdidas debidas a fluctuaciones de la moneda. A veces estos hechos inciden en
su perspectiva en areas de lo mas diverso y, por lo mismo, pueden hacerlo también

en las decisiones estratégicas.

5. Las perspectivas de los altos directivos también pueden deducirse de su estilo de
escribir y hablar, de su formacion técnica o historia cuando se conocen, de otras
compaiias con que frecuentemente tienen contacto (por ejemplo, el consejo de
administracion del que forman parte), sus actividades externas y cualquier otra pista

que uno pueda imaginar.

6. Un indicio importante lo constituyen las companiias de consultoria administrativa,
las agencias de publicidad, los bancos de inversién y otros asesores al servicio del
competidor. ¢ Qué otras companiias los emplean y qué han hecho ellos? ¢ Por cuales
enfoques y técnicas conceptuales son famosos estos consultores? La identidad de
los asesores del competidor y un diagnéstico muy riguroso de ellos nos indicaran

los posibles cambios estratégicos del futuro.
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1.2.1.10 Estrategia actual

El tercer componente del analisis de la competencia son las declaraciones
de la estrategia actual de cada competidor. La forma mas eficaz de concebir la
estrategia consiste en considerarla como un reflejo de principales politicas
operativas en las areas funcionales y averiguar como trata de interrelacionar las
funciones. La estrategia puede ser explicita o implicita; siempre adopta una u otra
forma. En la introduccién expusimos los principios que rigen la identificacién de las

estrategias.

1.2.1.11 Capacidades

Una evaluacion realista de las capacidades de cada rival es el ultimo paso
diagndstico del andlisis de la competencia. Sus metas, sus suposiciones y estrategia
actual influirdn en la probabilidad, en el tiempo, en la naturaleza y en la intensidad
con que reaccione. De sus fuerzas y debilidades dependera la capacidad de
emprender acciones estratégicas -o de reaccionar frente a ellas- y de encarar los

eventos ambientales o industriales cuando ocurran.

Productos

Pasicién de los productos en cada segmento del mercado, desde el punio de vista del consurmidor
Amplitud y profundidad de la linea de produclos

Detallistas/distribucion

Cobertura y calidad de Ios canales
Fuerza de las relaciones con los canales
Capacidad de atender los canales

Marketing v ventas

Habilidades en los aspectos de la mezcla de marketing
Habilidades &n la investigecidn de mercado y en el desamollo de producios nuevos
Capacitacidn y habilidades de |a fuerza de ventas

Operaciones

Fosicion en los costos de manufactura: economizs de escala, curva de aprendizaje, modemidad del equipa,
elcétara

Compiejidad tecnoldgica de las instalaciones v del equipo

Flexibilidad de instalzciones y de equipo

Técnicas patentadas y maras registradas especiales o venlajas de coslos

Habilidades en la adicion de capacidad, en el control de calidad, en trabajos de herramientas, efoélera

Libicacion, entra otras cosas costo de mano de obra y de transporte

Figura 4. Areas de fuerza y debilidades del competidor. (Porter, 2008)
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Ambsiera de & mano deabra; problems de sndicalizacin
ACrosD 8 malefigd pimas ¥ s cosho
Gradn fa iIntegracidn wemical

Imvesligacidn e Ingeniaria

Palenies v darechos de aulor

Capacidad inbema en ol pooesa de imvesiigecian y desamolla finvestigacibn de produclos, imvestigacidn de
procesas, rvestigacin hisica, desamolia, imilacidn, @iz ) Habligades del personal da invastigacian y
desarmily en b creatividad. simpicidad, cualidad, conhigbldad v en olrs aspecios

Accosn @ fupntes exiemas §e imessligacion @ ingorieda (pod ejemplo, provesdores, chenles, conimisies)

Coslas globales

Coslos globales relatvos
Caslos o aclividades comparidas can ofrasd unidades de negocos
Bencks of compelidor penera aconomias de edcala o odes 1a0iones indispensables pare B pORCIEN de coslod

Fortaleza financiara

Flujio de afecien

Capacidad de finandamienio a coa y a largo plazn [mzén relasva de dedicapita)

Capacidad de cagilal Aueyn 8n un o cemcang

Canacidad de admnsracin (nanciers: negociackin, obeencitn de capital, crédia, menkano y cuantas por

cabirar

Drganizacidn

Linidad de valaras v clandad de prapddils &n ks 0rgenzacian )
Falign organizacionsl debids & axigancias que recieniements la han sdo mpuestas
Unilormidad on los sistamas srganizacionales con la esirlegia

Capacidad adminlstrativa genaral

Capacdades drectivas del presidents ejsculivo, capacidad del presidénle gjaculive par ralivar

Capacidad de cosedings Tunciones o grupes aspeciales de Tuncionas (par ejemald, ka manufactura con
coordineoisn da B8 investigasiin)

Edad, formacitn y anentacidn fundonal de ks dreclivas

Profundidsd dis ke apoulivas

Flexlhildad v adagilabilidad de ks BeCuives

Fortafobo corporativo
Capacidad de la emprasa par apoyar con landos y olos recursos, a Inckas 186 unldades de negotiod e

realizar los camibias planeagos .
Capacitad oo la empresa de complementar g slianzar las fuersss de las unigades de fegodeg

Otras

Tralaminlo a access @special 3 10s anganismos gubesnameantses
Rotacan da parsonal

Figura 4. Areas de fuerza y debilidades del competidor. (Porter, 2008)
(Continuacién)
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1.2.1.12 Capacidades basicas

¢, Cuales son las capacidades del competidor en cada una de las areas
funcionales? s En cual es mejor? s En cual es peor? ;Qué calificacion obtiene en
las pruebas de uniformidad de su estrategia (presentadas en la introduccion)?

¢ Hay probabilidades de que cambien las capacidades a medida que el competidor

vaya madurando? ; Aumentaran o disminuiran con el tiempo?

1.2.1.13 Capacidad de crecer

* ;Aumentaran o disminuiran las capacidades del competidor si crece? ;En qué

areas?
* ¢ Qué capacidad tiene de crecer en lo tocante a personal, habilidades y planta?

* s, Cual es su crecimiento sustentable en el ambito financiero? En un analisis de
Du Pont, ¢ puede crecer con la industria?, ;Puede acrecentar su participacién en
el mercado? ¢ Es sensible el crecimiento sustentable a la consecucion de capital

externo?

* ;Y ala obtencién de buenos resultados financieros a corto plazo?

1.2.1.14 Capacidad de respuesta rapida

¢ Tiene el competidor capacidad de responder rapidamente a las acciones de otras
empresas o de preparar una ofensiva inmediata? La respuesta dependera de

facto- res como los siguientes:

* Reservas no comprometidas de efectivo

» Reserva de poder conseguir financiamiento
» Capacidad excesiva de la planta

* Nuevos productos no introducidos, pero disponibles
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1.2.1.15 Capacidad de adaptarse al cambio

¢, Qué relacion existe entre los costos fijos y variables del competidor? ¢ Influiran en
su probable respuesta ante el cambio? ;Qué capacidad tiene de adaptarse y
responder a situaciones cambiantes en las areas funcionales? Por ejemplo, puede

adaptarse a:

- ¢La competencia en costos?

- ¢La administracion de lineas mas complejas de productos?
- ¢ La incorporacion de nuevos productos?

- ¢La competencia en el servicio?

- ¢ El escalamiento de la actividad mercadologica?

- ¢, Puede el competidor reaccionar ante posibles eventos exégenos como?:
- ¢Una tasa alta y sostenida de inflacion?

- ¢ Los cambios tecnoldgicos que hacen obsoleta una planta?
-¢,Una recesiéon?

-¢Los aumentos en los niveles salariales?

-¢ Las formas mas probables de regulacién gubernamental que afectan a su

negocio?

- ¢, Tiene el competidor barreras contra la salida que tiendan a impedirle disminuir o

desinvertir sus operaciones en la industria?

- ¢, Comparte el competidor las instalaciones de produccion, una fuerza de ventas u

otros servicios o personal con el resto de las unidades de la compafia matriz?

Todo ello representa a veces un obstaculo contra la adaptacion y puede impedir el

control de costos.
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1.2.1.16 Poder de permanencia

¢, Qué capacidad tiene el competidor de sostener una guerra larga, que puede

imponer presion a las utilidades o al flujo de efectivo?
Esto dependera de consideraciones como las siguientes:
- Reservas de efectivo

- Unidad entre los directivos

- Horizonte de largo plazo en sus metas financieras

- Inexistencia de presion del mercado accionaria

1.2.2 Integracion de los cuatro componentes: perfil de respuesta del competidor.

Una vez analizadas las metas futuras del competidor, sus suposiciones, sus
estrategias y capacidades actuales, estaremos en condiciones de formular las

preguntas clave que nos permitiran hacer un perfil de su reaccion probable.

Un modelo de analisis de la competencia
Acciones ofensivas

El primer paso consiste en predecir los cambios estratégicos que puede

iniciar el competidor.

|. Satisfaccion con la posicidn actual. Si comparamos las metas del competidor (y
de su compafiia matriz) con su posicion presente, ¢jtendera a efectuar un cambio

estratégico?

2. Acciones probables. A juzgar por las metas del competidor, en sus suposiciones
y capacidades en relacion con su posicion actual, ¢cuales son los cambios
estratégicos mas probables que hara? Los cambios reflejaran sus ideas sobre el

futuro, lo que considera sus fuerzas, cuales rivales cree vulnerables, como le gusta
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competir, las ideas preconcebidas que los altos directivos trajeron a la companiia y

otras consideraciones inspiradas en el analisis anterior.

3. Fuerza y persistencia de las acciones. El analisis de las metas y capacidades del
competidor sirven para valorar la fuerza previsible de sus iniciativas probables.
También es importante evaluar lo que puede conseguir con ellas. Por ejemplo, una
acciéon que le permite compartir los costos con otra divisidn, y por tanto modificar
drasticamente su posicion relativa de costos, puede ser mucho mas importante que
la que mejore su eficiencia mercadologica. Un analisis de las ganancias probables
aunado al conocimiento de sus metas nos indicara la seriedad con que persistira en

la accidn en caso de que encuentre resistencia.

Capacidad defensiva

El siguiente paso en la construccién de un perfil de respuesta consiste en
preparar una lista de la gama de acciones estratégicas que una compania de la
industria puede tomar y otra de los cambios que pueden ocurrir en la industria y en
el ambiente. Podemos evaluarlos aplicando los siguientes criterios para determinar
la capacidad defensiva del competidor, enriqueciéndolos con los resultados del

analisis descrito en secciones anteriores.

|. Vulnerabilidad. ;A qué acciones estratégicas y medidas gubernamentales,
macroecondmicas o industriales sera mas vulnerable el competidor? ;Qué
acontecimientos tienen consecuencias asimétricas en el perfil, es decir, ejercen un
efecto mayor o menor en sus utilidades que en las de la compania incipiente?
¢ Cuales tacticas requieren tanto capital para tomar represalias o imitarlas que el

competidor no querra correr riesgos?

2. Provocacion. ¢, Qué tacticas o eventos provocaran una represalia por parte de los
rivales, a pesar de que ello les cueste mucho dinero y merme considerable- mente
su desempeio financiero? Es decir, ¢ qué acciones ponen en peligro sus metas o
posicidn, al punto que se vean obligados a reaccionar agresivamente, les guste o
no? Casi todos los competidores tienen puntos sensibles o neuralgicos, es decir,

areas de negocios donde una amenaza desencadenara una respuesta exagerada.
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Estos puntos se relacionan con metas firmemente establecidas, compromisos

emotivos y cosas afines. En lo posible hay que evitarlos.

3. Eficacia de la represalia. ;Ante qué tacticas o acciones el competidor no puede
reaccionar rapida o eficazmente, porque se lo impiden sus metas, estrategias,
capacidades o suposiciones actuales? ; Qué medidas podriamos tomar frente a las

cuales el competidor fracasaria si intentara igualarlas o emularlas?

En la figura 1.5 se incluye un diagrama esquematico simple con el cual
analizar las capacidades defensivas .La columna de la izquierda contiene primero
las acciones estratégicas que una companfia podria adoptar y luego los cambios
ambientales y de la industria que podrian ocurrir (entre ellos, las medidas probables
de los rivales). Después, a todos ellos podemos aplicarles las preguntas formuladas
en la parte superior. La matriz resultante recogera la estrategia mas adecuada a la
realidad a que deben responder los competidores y facilitara una reaccion rapida
ante los fendmenos del ambiente y de la industria que pondran de manifiesto las

debilidades del competidor.

Grado en que el Eficacia de la
evento provocara represalia del
Vulnerabilidad del represalias por competidor ante el
Eventos competidor al evenfo parte del competidor evento

Posibles acciones
estratégicas por nuestra
empresa

Liste todas las opciones como:
Completar la linea de productos
Mejorar ta calidad de productos y

servicios
Reducir el precio v compatir en
costos

Posibles cambios
ambientales

Liste todos los cambios coma:
Incremente importante en el pre
cio de materias prirnas
Disminucidn de las ventas
Aumento de !a sensibilidad ds los
consumidares ante el coslo

Tabla 2. Esquema para evaluar la capacidad defensiva de un competidor.
(Porter 2006)
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Eleccidn del campo de batalla

Suponiendo que los competidores tomen represalias, en contra de las
acciones que emprende una compania, la estrategia consistira en escoger el campo
de batalla mas propicio para luchar con ellos. Ese terreno sera el segmento del
mercado o los aspectos de la estrategia en que estén mal preparados, en que
muestren menor entusiasmo o se sientan mas incomodos. El campo de batalla mas
idoneo puede ser la competencia basada en costos, centrada en el extremo superior

o inferior de la linea de productos o en otras areas.

Lo ideal seria encontrar una estrategia frente a la cual no puedan reaccionar
los competidores dadas las circunstancias del momento. El legado de su pasado y
su estrategia presente hardan sumamente costoso adoptar algunas medidas,
mientras que la compafia que se inicia tendra menos dificultades Y debera invertir
menos. Por ejemplo, cuando Folger's Coffee invadio con precios bajos los mercados
del este de Estados Unidos dominados por Maxwell House, el costo de igualarlos

fue enorme para Maxwell por su gran participacion en el mercado.

Otro concepto estratégico fundamental obtenido del anadlisis de la
competencia consiste en crear una situacion de metas o motivos antagoénicos
(mixtos) para la competencia. Este concepto es una estrategia que consiste en
emprender acciones cuyas represalias, en caso de tomarse, seran eficaces pero
dafaran la posicidn global del adversario. Por ejemplo, cuando ante la amenaza de
las minicomputadoras IBM responde lanzando al mercado la suya, puede
contribuir a reducir el crecimiento del mercado de sus computadoras Y a acelerar la
transicion a las minicomputadoras. Poner a los competidores en una Situacion
de metas antagdnicas es una estrategia muy eficaz para atacar las compafiias
ya establecidas que han tenido éxito en sus mercados. Las empresas pequefias y
las de ingresos recientes suelen estar poco ahogadas a las estrategias
tradicionales; ello les permite obtener excelentes resultados cuando descubren
estrategias que castigan a las que estan estrechamente vinculadas a las

estrategias actuales.
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Siendo realistas, rara vez los competidores quedaran totalmente estaticos e
incluso abrumados por motivos contradictorios o antagonicos. Por eso, las
preguntas antes planteadas nos ayudaran a identificar las acciones estratégicas que
coloquen a la compaiia incipiente en la mejor posicion de librar la batalla
competitiva cuando llegue el momento. Ello significa dos cosas; primero, aprovechar
el conocimiento de sus metas y de sus suposiciones para evitar en lo posible una
represalia devastadora; segundo, escoger el campo de batalla donde la capacidad

propia de la compaifiia representa la artilleria mas poderosa.

1.2.3 Analisis de la competencia y prondstico de la industria.

Para Porter (2006), Un analisis de cada competidor fuerte, tanto real como
potencial, es un elemento valioso para pronosticar las condiciones futuras de la
industria. Podemos sintetizar el conocimiento de sus iniciativas probables y de su
capacidad para reaccionar al cambio; realizamos una simulacion para verlos

interactuar entre si y contestar después preguntas como las siguientes:

» ¢ Qué consecuencias hemos identificado respecto a la interaccién de las

probables acciones de la competencia?

¢ Estan convergiendo sus estrategias y se prevé que choquen unas con

otras?

* ¢ Muestran los competidores tasas de crecimiento sustentable que igualan
el crecimiento pronosticado de la industria o, por el contrario, se produce un vacio

que invitara a entrar en ella?

* ; Se combinaran las acciones probables y repercutiran en la estructura de

la industria?
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Necesidad de un Sistema de Inteligencia de la Competencia

La respuesta a las preguntas anteriores referentes a la competencia origina
una gran necesidad de informacién. Los datos de inteligencia sobre ella pueden
provenir de muchas fuentes: los informes presentados al publico, los discursos de
los ejecutivos ante analistas de valores, la prensa especializada en administracion,
la fuerza de ventas, los clientes o proveedores que comparten las compaifiias, la
inspeccion de los productos del rival, las estimaciones del personal de ingenieria, la

informacion obtenida de los dirigentes o de exempleados de las empresas rivales.

Para recopilar los datos necesarios para efectuar un analisis exhaustivo se
requiere algo mas que trabajo arduo. Se requiere ademas un mecanismo
organizado -una especie de sistema de inteligencia de la competencia- que
garantizara la eficiencia del proceso. Los elementos del sistema variaran segun las
necesidades de cada compafiia, segun la industria, la capacidad del personal, los
intereses y talentos de los dirigentes. En la figura 1.6 se describen
esquematicamente las funciones que han de cumplirse cuando se desarrollan los
datos para un analisis muy completo de la competencia y se ofrecen algunas

opciones de como realizar cada funcién.

En algunas companias una sola persona puede desempefarlas todas; pero
es la excepcion, no la regla. Hay numerosas fuentes de datos de campo y de datos
publicados; en una compafiia hay muchos que pueden aportarla. Mas aun, recopilar
las funciones, catalogarlas y asimilarlas de modo eficaz suele superar la capacidad

de un individuo.

Segun se observa, en la practica las compafiias se organizan de varias
maneras para llevar a cabo las funciones: desde un grupo de analisis de la
competencia que forma parte del departamento de planeacion y que se encarga de
todas las funciones (recurriendo quiza a otras areas para que recaben los datos de
campo) hasta un coordinador de inteligencia de la competencia que cumple las
funciones de recopilar, catalogar y comunicar y un sistema en que el estratega hace
todo esto de un modo informal. Pero, muchas veces, no hay una persona que se
encargue de esto. Al parecer no existe una forma adecuada de recabar los datos

que se aplican a todos los casos; pero evidentemente alguien debe interesarse,
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porque de lo contrario se perdera mucha informacién valiosa. La alta direccién
contribuira enormemente a estimular esta funcion, si exige integrar perfiles muy
completos de la competencia al proceso de la planeacion. Al menos debe haber
algun ejecutivo encargado de coordinar la obtencidon de la inteligencia de la

competencia.

Las funciones pueden llevarse a cabo en varias formas, como se aprecia en
la figura 1.6 Las opciones descritas en ella abarcan varios grados de complejidad y
exhaustividad. Las empresas pequeinas acaso no tengan los recursos ni el personal
para intentar algunas de las técnicas mas refinadas; en cambio, seguramente las
aplicara todas una compafnia muy interesada en comprender a algunos de los
principales competidores. Sin importar el nivel de refinamiento, nunca insistiremos
suficientemente en la importancia de la funcidén comunicativa. Reunir los datos sera
una pérdida de tiempo si no sirven para formular la estrategia; deben disefiarse
medios creativos para darles una forma concisa y util que satisfagan las

necesidades de los altos directivos.

Cualquiera que sea el mecanismo con que se recaba la inteligencia de los
competidores, siempre se obtienen beneficios de un procedimiento formal que
requiera documentacion. Los fragmentos de informacion se pierden facilmente y con
ellos las ventajas que se obtienen al combinarlos. El analisis de la competencia es

demasiado importante para realizarlo negligentemente.
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Fuentes:

Obtencién de datos de
campo

Fuerzade ventas

Personal de ingenieria

Canales de distribucion

Proveedores

Agendias de publicidad

Personal contratado por la
competencia

Reuniones de profesionales

Asociaciones profesionales

Empresas de investigacién
de mercados

Ingenieria inversa

Analistas de valores

Otros

vy

Recopilacion
de datos

b4

Clasificacién
de datos

v

Clasificacién

computarizada
de fuentes y
resiimenes

v

Comunicacién al
estratega

Obtencion de datos
publicados

Fuentes:

Analisis del competidor

para formular estrategias

Articulos

Peritdico publicado en lugares de la
competencia

Anuncios de empleo

Documentos del gobiemo

Discursos de ejeculivos

Informes de analistas

Informes presentados ante las agencias
gubemamentales reguladoras

Registros de patentes

Actas de tribunales

Otros

Opciones
Principal
dimensitn
estratégica

Opciones

Archivos sobre los competidores
Biblioteca acerca de los competidores y
bibliotecano asignado o coordinador

deanalisis de la competencia
Resumnen de las fuentes

Opciones

Andlisis sintético

Clasificacién de datos segun la
confiabilidad de la fuente

Resumenes de datos

Restmenes de informes anuales
de la competencia

Andglisis financieros comparativos
tnmestrales de los principales competidores

Andlisis relativo de las lineas de productos

Eslimacion de las curvas de costo de ia
competencia y sus costos relativos

Eslados financieros proforma de los
compelidores en varios escenanos
respecto a la economia, los precios
y las condiciones competitivas

Opciones

Recopitacidn regular de recortes de
prensa para los ejecutivos principales

Boletin penddico de la competencia
oinformes de la situacion

Informes profundos sobre la competencia
actualizadaos permanentemente

Relaciones sobre la competencia durante
el proceso de planeacion

Figura 5. Pasos para elaborar un analisis de la Competencia. (Porter, 2006)
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1.3  Gestion de Proyectos

De acuerdo a Juan José Miranda (2012), el proyecto se constituye en la
unidad operativa del desarrollo (nacional, regional, local e institucional), y se
expresa como medio para la solucion de problemas; para atender necesidades
sentidas de la poblacion; como mecanismo para la concertacion y gestion de
recursos (a través de los presupuestos); para la coordinacion de acciones
interinstitucionales en actividades de interés comun y, desde luego, como
instrumento de control de gestion que permita verificar la eficacia social de los

planes y programas.

1.3.1 Identificacion de Proyectos

La identificacion del proyecto se fundamenta en la explicacion de los
aspectos principales del problema o necesidad y el planteamiento de las posibles
alternativas de solucién, o la forma como se puede aprovechar una oportunidad.
(Miranda, 2012)

El problema generalmente esta relacionado con la oportunidad de
aprovechar una situacion favorable, o la necesidad de enfrentar la carencia de
bienes y servicios, o con el suministro inadecuado de estos bienes, su mala calidad,
o la necesidad de garantizar la oferta por un tiempo prolongado. Por tal motivo, la
solucién consiste en descubrir alternativas para aprovechar dichas oportunidades,
o el estudio de variantes para incrementar la produccion, o el mejoramiento en la
calidad de los bienes y servicios ya producidos o la reposicién de infraestructura

que ya ha cumplido su periodo de vida util.

En muchas ocasiones los Planes de Desarrollo y los estudios sectoriales son
fuente para la identificacion de proyectos, no obstante que estos estudios pueden
revelar la existencia de barreras que impiden el desarrollo de una region o sector y,
en consecuencia, deben tenerse en cuenta desde un principio al estudiar la
viabilidad de cualquier proyecto. La identificacion de proyectos puede surgir de los
diagndsticos sectoriales, regionales o locales; de los estudios de consumo de

productos en el pais o en alguna region; de encuestas sobre establecimientos
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industriales y de servicios existentes; de estadisticas de bienes importados; de
estudios sobre emplazamientos industriales y comerciales; investigaciones
sectoriales; estudios sobre posibilidades de colocacién de productos en los
mercados externos; trabajos sobre transferencia y posible apropiacion de
tecnologias disponibles, etc. Los estudios econdmicos suelen ser una fuente

inagotable de posibilidades de proyectos.

No es dificil, en consecuencia, identificar proyectos, pero dado que el nivel
de recursos siempre resulta bien inferior a la magnitud de las necesidades, se
precisa aplicar procesos de "seleccion", que garanticen la mejor utilizacién de los

recursos disponibles.

1.3.2 Seleccion de Proyectos

El proceso de seleccion de proyectos para el empresario privado suele, en la
mayoria de los casos, ser bien simple, o por lo menos no tan complejo como se
presenta cuando dicha seleccion se plantea en el contexto de la economia en su

perspectiva de conjunto.

En efecto, el criterio que guia al empresario privado esta orientado a
seleccionar el o los proyectos que maximicen su beneficio, teniendo en cuenta las
restricciones de capital y, desde luego, la magnitud del riesgo. En consecuencia, el
empresario privado estudiara las diferentes alternativas que compitan por la
asignacion de su capital; utilizara indicadores de rentabilidad basados en el principio
de costo - beneficio para cada opcion viable y, finalmente, seleccionara aquella que
maximice su funcion objetivo, vale decir su beneficio. Queda claro entonces, que la
"seleccion" en el caso del inversionista privado resulta elemental; en primer lugar
porque el agente o sujeto estad plenamente identificado, el inversionista (llamese
aportante, accionista, etc.), y se persigue reiteramos un objetivo bien preciso,
maximizar su beneficio; en términos simples se trata de determinar y medir el

impacto del proyecto sobre el patrimonio del inversionista.
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Por otro lado, la seleccion de proyectos en el contexto de la economia global
resulta algo mas complejo, no tanto por la aplicacion de instrumentos, sino por el
hecho de que los objetivos no suelen estar bien clarificados ni jerarquizados en los
planes y programas de desarrollo y que tampoco es facil identificar los beneficiarios
(o victimas) y, principalmente, por que los recursos suelen ser inferiores a las
necesidades, lo que determina que ciertos proyectos escogidos, supongan el

sacrificio de otros. (Costo de oportunidad).

En efecto, al considerar el proyecto en esta perspectiva global, aparece una
gran dificultad en la identificacion del agente, pues no es facil distinguirlo entre
diversas categorias abstractas, lldAmense éstas individuos, familias, etnias, zonas,
poblacion carenciada, clases sociales, areas urbanas o rurales, regiones, etc. sobre
las cuales directa o indirectamente incidira el proyecto; de ahi la necesidad de que
las autoridades encargadas de definir las politicas de desarrollo asuman la tarea de
homogenizar dichas categorias, con el fin de que los analistas y las entidades de
fomento de las inversiones partan de puntos de referencia idénticos y no se generen

equivocos en el manejo de los criterios de evaluacion.

Otra dificultad que se presenta al analizar proyectos desde la perspectiva
econdmica global, es la identificacion de las perturbaciones o efectos, producidos
por la instalacioén o el funcionamiento de un proyecto; perturbaciones positivas como
la creacidn de nuevos puestos de trabajo y, por ende, el mejoramiento de los
ingresos familiares y su capacidad de consumo, la capacitacion de la mano de obra,
la asimilacion de nuevas tecnologias, la posibilidad de competicién con los
productos extranjeros tanto en el mercado doméstico como en el externo, la
modificacion en los habitos de consumo, etc. y también perturbaciones negativas
como el crecimiento de los indices de inseguridad, los procesos de deterioro del

medio ambiente, etc.

En la practica se trata de establecer las perturbaciones positivas o negativas
sobre determinados agentes, que se esperan de la asignacién de recursos hacia
objetivos sociales; vale decir: el "valor agregado” atribuible a un proyecto; si por
ejemplo el objetivo es el incremento del ingreso nacional, todo lo que signifique un
ingreso para los agentes (asalariados, inversionistas, Estado), se considera como

beneficio, en tanto que cualquier disminucién del ingreso para cualquiera de dichos
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agentes se considera como un costo. De ahi que la "seleccion" resulta un problema
operativo dentro de un proceso de mucho mayor alcance, se trata en esencia de
determinar la forma de insertar un paquete de proyectos en el marco global de la
estrategia de desarrollo definida en el Plan (nacional, regional, local, sectorial o
empresarial); en consecuencia, el punto de referencia obligatorio seran los objetivos
del Plan y su respectivo contexto ( nacidos de serios diagnosticos en su
correspondiente ambito), que determinan la categoria de agentes y el tipo de

impacto que se debera tener en cuenta.

Los funcionarios de los Bancos de Proyectos, o de las unidades de
planeacion de las entidades territoriales, o de las oficinas de proyectos de los entes
estatales, que deben escoger entre un numero significativo de propuestas de
inversion, deberan acudir a metodologias idoneas que permitan la "jerarquizacion”
de los proyectos para garantizar la mejor asignacion de sus precarios recursos.
Algunos organismos internacionales como el llpes se han venido interesando en el
tema en los ultimos tiempos, como complemento valido de los procedimientos de
registro en los Bancos de Proyectos, y con fines de seleccion para cofinanciamiento

de proyectos con recursos oficiales.

En sintesis, la "seleccién" de proyectos debe hacerse dentro del marco de

referencia del proceso de planeacion.

1.3.3 La Formulacién del proyecto.

La etapa de formulacion o preinversion permite clarificar los objetivos del
proyecto y analizar en detalle las partes que lo componen. Dependiendo de los
niveles de profundizacién de los diferentes aspectos, se suelen denominar los
estudios como: ‘identificacion de la idea", "perfil preliminar", "estudio de
prefactibilidad ", "estudio de factibilidad" y "disefio definitivo"; en cada uno de los
cuales se examina la viabilidad técnica, econdémica, financiera, institucional y

ambiental y la conveniencia social de la propuesta de inversion.
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La etapa en la que se inicia la "Formulacidon del Proyecto" corresponde a la

"identificacion de la idea™:

PROCESO INTETIGENTE PARA TOMARTA DECISTON DE INVERTIR
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Figura 6. Proceso del Proyecto (Juan José Miranda, 2012)

1.3.4 Identificacion de la Idea

Esta primera etapa parte de la obtencién de una amplia informacion sobre el
sector econdmico y geografico donde se insertara el proyecto, que nos dara una
panoramica sobre los recursos naturales, técnicos y humanos disponibles, y sobre
las condiciones econdmico - sociales favorables o desfavorables para el desarrollo

del proyecto en la region.

Las monografias y estudios regionales y los diagndsticos sectoriales
aparecen como los instrumentos mas idoneos en esta primera etapa. Cuando se
trata de un proyecto en el sector minero, por ejemplo, se precisa informacién sobre
la geologia de la regidn, las condiciones climatolégicas, la infraestructura disponible
(vias de acceso, electrificacion, telefonia, etc.); la abundancia o escasez de recursos

humanos y técnicos en la zona, etc. ademas de las caracteristicas socioeconomicas
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de la poblacion, sin descuidar las politicas y objetivos trazados por el gobierno y los

sectores econdmicos organizados.

Si se hace referencia a un proyecto en el sector agricola, se precisan conocer
en principio las condiciones de clima, las caracteristicas del suelo y la variedad de
produccion, ademas de los niveles de ingresos de los agricultores, sus condiciones
de vida, la modalidad de cultivo (minifundio o latifundio), la tecnologia empleada, las
disponibilidad de vias y medios de transporte, las costumbres, técnicas y canales

de mercadeo y distribucion utilizados, etc.

Una metodologia recomendable en esta primera etapa, es plantearse una
serie de interrogantes que deben ser respondidos antes de seguir adelante. Como
los siguientes: ¢,cual es la principal actividad econémica de la region?, a cuantas
personas directa o indirectamente espera beneficiar el proyecto?, con qué servicios
y de qué calidad cuenta la region, la zona o la localidad?, existen suficientes
recursos humanos y fisicos en la zona?, cual es el nivel de ingresos de la
poblaciéon?, cual es la situacion de empleo de la regidén y su clasificacion por

sectores (industrial, agricola, ganadero, minero, turistico, servicios, comercio, etc.)?.

En resumen, la "idea" tiene por objeto clarificar una opciéon que se presenta
entre muchas, para atender una necesidad o aprovechar una oportunidad, teniendo
en cuenta aspectos econdmicos, técnicos, institucionales, ambientales, sociales y

financieros.

1.3.5 Perfil Preliminar

Con base a los elementos de juicio obtenidos a través de los estudios previos,
se plantean hipoétesis en torno al producto o servicio frente a la poblacidn objeto; a
la viabilidad técnica de la propuesta y sus posibles variantes derivadas del tamafio,
la localizacion, o de los procesos técnicos disponibles y de modelos de organizacién
en las etapas de instalacion y operacion; logrando una primera aproximacion a la
magnitud de las inversiones, los costos y los ingresos que permitan identificar

preliminares "flujos de caja", y posibiliten la aplicacion de ciertos criterios de

58



rentabilidad y sensibilidad conducentes a calificar, en principio, las bondades o

desventajas del proyecto.

Podemos, entonces, resumir los aspectos que serian deseables conocer

cuando el proyecto se encuentra en esta fase de "perfil":
a. Situacion general, que hace referencia:

. Identificacion del agente promotor del proyecto y la motivacion del
mismo. (Una necesidad no atendida, la oportunidad de aprovechar alguna ventaja

comparativa, la inversién en algun renglon floreciente de la economia, etc.).

. En lo posible una resefia geografica y socioeconémica del ambito
donde se ubicara el proyecto. (En algunos casos la localizacion se constituye en
una de las incognitas por descubrir a través del estudio, por lo tanto dicha resena

se elaborara una vez que se hubiese definido el emplazamiento definitivo).

. Referencia a los objetivos de planes o programas nacionales,
sectoriales, regionales, locales o empresariales que sean pertinentes a los objetivos

del proyecto.

b. Estudio de los propdsitos del proyecto:
. Resultados esperados a corto, mediano y largo plazo.
. Descripcién de los diferentes estudios que se adelantaran con la

metodologia prevista y su cronologia aproximada; ademas de la hipétesis planteada

en torno a cada uno de los aspectos analizados.

. Identificacion de los promotores del proyecto, y los responsables si es

posible en cada una de las fases.

Un estudio a nivel de "perfil" debe seguir, en lo posible, las siguientes pautas

de presentacion:

e Una parte introductoria donde se clarifiquen los objetivos del proyecto,

las metas a corto, mediano y largo plazo, los eventuales beneficiarios,
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la motivacion del mismo y, si se cree conveniente la justificacion
correspondiente.

e Una presentacion monografica caracteristica del sector (o subsector)
y la region donde se insertara el proyecto.

e Un resumen de las conclusiones derivadas del cada uno de los
aspectos estudiados y las recomendaciones argumentadas de
ejecutar, aplazar o pasar a la fase de prefactibilidad.

e La presentacion de cada uno de los aspectos:

Estudio de mercado o estudio de necesidades: demanda insatisfecha,

oferta actual y proyectada, precios o tarifas, mecanismos de comercializacion.

Estudio técnico: diferentes opciones de tamafo y su relacién con el mercado;
alternativas de localizacion y criterios para su definicidn; identificacion y seleccion
de procesos técnicos utilizables; aproximacion al modelo administrativo tanto para
el periodo de ejecucion como para la operacion; y definicion en lo posible de las
actividades que se desarrollaran en la etapa de ejecucion y su cronologia, para

determinar en lo posible el momento de puesta en marcha.

Estudio financiero: presupuesto y cronologia de las inversiones, estimadas
en forma agregada y basadas en cotizaciones actualizadas. (No aplicable al

presente trabajo de investigacion).

Presupuesto de costos clasificados en: de produccion, administrativos y
ventas. (Si se tiene informacion suficiente también se pueden incluir los costos
financieros). Presupuestos de ingresos con base a los estimativos de produccién y

precios. (No aplicable al presente trabajo de investigacion).

Evaluaciéon: con los datos de inversiones, costos e ingresos se pueden
estimar flujos de fondos, que permitiran la aplicacion de indicadores para determinar
la bondad financiera del proyecto. (No aplicable al presente trabajo de

investigacion).

Por otro lado, conociendo los valores de "transferencias" intersectoriales y
aplicando los "precios sombra" pertinentes se podra valorar la calidad econémica y

social de la propuesta.
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Queda claro, que en este momento se tendran elementos de juicio
suficientes para contrastar las hipotesis inicialmente planteadas y establecer,
mediante estudios de sensibilidad, rangos de comportamiento para las variables

relevantes.

Con el fin de orientar a los interesados (promotores, inversionistas, agencias
de financiacién y bancos, autoridades locales o sectoriales, gremios, etc.), resulta
necesario presentar una bibliografia de los documentos consultados para la
elaboracién del perfil y, al principio, una tabla de contenido que guie la lectura,
ademas de los apéndices y anexos complementarios que garanticen y respalden la

cabal comprension del documento.

Vale la pena anotar que en los estudios de "perfil" se trabaja preferiblemente
con informacion "secundaria". (La informacion primaria suele ser muy costosa y

demorada).

Los promotores del proyecto ya sean inversionistas publicos, privados o
mixtos, deben tener elementos de juicio suficientes en relacidén a tiempo, costo y
grados de dificultad, que les permita elaborar los "términos de referencia" para
posibles contrataciones de estudios a diferentes niveles: perfil, prefactibilidad o
factibilidad.

Cabe anotar que las autoridades de planeacion y de presupuestacion de la
inversion publica en Colombia han tomado el “perfil” como el nivel adecuado para
registrar los estudios de preinversion en los Bancos de Proyectos como condicion
para optar por recursos del Presupuesto General de la Nacién, y de todos los
presupuestos institucionales y territoriales que comprometen recursos de inversion

publica.

Con estos elementos bien organizados se puede, o abandonar la idea en
forma definitiva o aplazar la decision por un tiempo, o también si las circunstancias
lo ameritan tomar mayores elementos de juicio y pasar a la etapa de prefactibilidad;
o finalmente si no hay duda sobre sus ventajas (financieras y/o sociales), continuar

directamente al diseno definitivo para su ejecucion.
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Derivado de los diferentes estudios (mercado, técnico, financiero,
institucional, etc.) pueden identificarse algunas variantes viables que deberan

someterse a un escrutinio mas riguroso en el estudio de prefactibilidad.

1.3.6 Estudio de Prefactibilidad

Con base a Miranda (2012); en esta etapa se depuran, en un mayor grado
de detalle, los aspectos de consumo, técnico, financiero, institucional, administrativo
y ambiental elaborados en la fase anterior (para cada alternativa o variante), y
acudiendo si es preciso a informacién primaria para algunas variables consideradas

como relevantes, con el fin de contrastar las hipétesis inicialmente planteadas.

Se debe incluir en el estudio, entre otros, los aspectos generales del entorno
socioeconoémico, analisis de mercado identificando las principales variables que
afectan su comportamiento (producto, demanda, oferta, procesos de
comercializacién, precios, etc.); definiendo en principio alternativas de tamafo y
localizacion con todas las restricciones que puedan incidir; seleccionando un
modelo técnico adecuado; disefiando una organizacion para las etapas de
instalacion y operacion; determinando las inversiones, costos y utilidades; vy
finalmente aplicando criterios de rentabilidad financiera, econdémica, social y

ambiental segun el caso.

Dado que los estudios de prefactibilidad se utilizan como instrumento de
negociacion con instituciones financieras o con inversionistas potenciales, a este
nivel no se pueden incluir precisiones con respecto a las fuentes de financiacion. Es
util, ademas, adelantar en esta etapa el analisis de sensibilidad que permita
observar el comportamiento del proyecto ante alteraciones de las variables

relevantes.

Al terminar el estudio de prefactibilidad se espera, entonces, o mejorar el nivel
de informacion para tomar una decision mas ponderada y pasar al estudio de
factibilidad, o proceder al disefio definitivo para ejecutarlo, o abandonar el proyecto
de manera temporal o definitiva al no presentar ventajas comparativas que ameriten
su ejecucion.
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Cabe anotar que el estudio de prefactibilidad conduce a definir una unica
alternativa que sera estudiada si se considera necesario, con mayor rigor en el nivel
de factibilidad.

1.3.7 Estudio de Factibilidad (Meramente informativo)

Cuando persisten dudas en torno a la viabilidad del proyecto en algunos de
sus aspectos fundamentales, se procede a depurar la informacion que permita
otorgar mejores y mas confiables soportes a los indicadores de evaluacién. La
decisidon de pasar de la etapa anterior al estudio de factibilidad debe ser tomada por
las altas jerarquias, pues siempre implica su elaboracion altos gastos financieros y
consumo de tiempo y puede en muchos casos, acarrear considerables costos
politicos (en el caso de proyectos de gran complejidad como vias troncales,

hidroeléctricas, sistemas de transporte masivo, etc.).

Es oportuno en este momento aclarar que los llamados "Estudios de
Preinversion" por razones metodoldgicas y practicas se suelen dividir en dos
grandes partes: por un lado, lo correspondiente a la "formulacion" (que no es otra
cosa que la organizacién y analisis de la informacion disponible), y por otro lado la
"evaluacion" que es la aplicacion de ciertas técnicas y criterios para determinar su

conveniencia o no.

La mayoria de los estudios de preinversion incluyen los dos componentes,
sin embargo, las instituciones de financiamiento suelen asignar grupos diferentes
de expertos para efectos de revision de cada una de las partes, con el fin de
garantizar objetividad en el manejo de la informacién, en la utilizacion de indicadores
y en la aplicacion de criterios. Vale la pena puntualizar que tanto el estudio de
prefactibilidad como el de factibilidad suelen ser adelantados directamente por los
agentes interesados (inversionistas privados, o empresas del Estado), o
indirectamente a través de empresas consultoras nacionales o internacionales,

segun la magnitud e importancia del proyecto.
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El estudio de factibilidad debe conducir a:

. Identificacion plena del proyecto a través de los estudios de mercado,

tamano, localizacion, y tecnologia apropiada.

. Disefio del modelo administrativo adecuado para cada etapa del
proyecto.
. Estimacion del nivel de las inversiones necesarias y su cronologia, lo

mismo que los costos de operacién y el calculo de los ingresos.

. Identificacion plena de fuentes de financiacion y la regulacién de

compromisos de participacion en el proyecto.

. Definicidn de términos de contratacion y pliegos de licitacién de obras

para adquisicion de equipos.

. Sometimiento del proyecto si es necesario a las respectivas

autoridades de planeacion.

. Aplicacion de criterios de evaluacion tanto financiera como econdémica,
social y ambiental, que permita allegar argumentos para la decision de realizacion

del proyecto.

En efecto, del estudio de factibilidad se puede esperar, o abandonar el
proyecto por no encontrarlo suficientemente viable o conveniente; o mejorarlo,
elaborando un disefio definitivo, teniendo en cuenta las sugerencias vy
modificaciones que surgiran de los analistas representantes de las alternas fuentes
de financiacion, o de funcionarios estatales de planeacion en los diferentes niveles,

nacional, sectorial, regional, local o empresarial.

En consecuencia, los objetivos de cualquier estudio de factibilidad se pueden

resumir en los siguientes términos:

a. Verificacidon de la existencia de un mercado potencial o de una

necesidad no satisfecha.

b. Demostracion de la viabilidad técnica y la disponibilidad de los

recursos humanos, materiales, administrativos y financieros.
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C. Corroboracion de las ventajas desde el punto de vista financiero,
econdmico y social de asignar recursos hacia la produccion de un bien o la

prestacion de un servicio.

El estudio de factibilidad es un trabajo inteligente en el que concurren talentos
diferentes especializados en las mas diversas areas segun su magnitud y
complejidad, lo que supone altos costos y tiempo suficiente para su realizacion, por
lo tanto solamente la alternativa seleccionada en el nivel anterior se somete a
estudio de factibilidad.

Claramente se puede observar una relaciéon directa entre el tiempo y costos

incurridos y la profundidad del estudio de preinversion.
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Figura 7. Profundidad y Costes (Juan José Miranda, 2012)

También se puede observar una relacién indirecta entre la incertidumbre y
los niveles de profundidad, el perfil registra una alta incertidumbre que disminuye en

la medida que se acerque a la prefactibilidad.
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Figura 8. Incertidumbre vs Tiempo (Miranda, 2012)

1.3.8 Diseno definitivo.

Especialmente cuando se trata de proyectos complejos que suponen grandes
inversiones, el estudio de factibilidad se convierte en el instrumento orientador mas
idéneo para la fase de ejecucion, puesta en marcha y operaciéon. Sin embargo, en
la mayoria de los casos los expertos y las firmas de consultores que formulan y
evaluan los proyectos, no suelen ser las mismas que implementan su ejecucion, por
esa razon y desde su propia perspectiva éstos deben programar y planear mediante
la elaboracién del “disefio definitivo” las acciones y actividades que garanticen la
operacion oportuna del proyecto. El estudio de preinversion resulta util y necesario
pero no es suficiente para la planeacion de la ejecucion, puesta en marcha y
operacion, por lo tanto se precisa abordar el “ disefio definitivo” que tiene como
tareas fundamentales: la identificacion y disefio del ente administrativo y gerencial
responsable; la definicidn, organizacién y contratacion de los servicios de ingenieria;
la seleccién y contratacion de servicios auxiliares (interventoria, informacion,

auditoria contable, asesoria juridica, licitaciones, compras, etc.).

Las tareas basicas que conducen el disefio definitivo seran objeto de un

tratamiento mucho mas elaborado en la parte de ejecucidén o inversion y en el
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capitulo de aspectos administrativos especificamente en lo que hace referencia a la

gerencia del proyecto.

F. Flujo de informacién en los estudios de preinversion:

Los planteamientos anteriores sefalan al lector la existencia de una
metodologia universal para abordar diferentes estudios de preinversion; sin
embargo, dado el interés de sus promotores, 0 el sector econémico en que se

inserte (privado, publico, agricola, minero, industrial, comercial).
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CAPITULO Il. MARCO CONTEXTUAL

2.1 Antecedentes del Negocio Prendario

La historia del empefio cuenta con miles de afos. La necesidad de dinero
rapido ha sido un problema comun y generalizado en todos los tiempos y partes del
mundo. Del mismo modo, el empefio fue siempre la manera mas facil de resolver
esta necesidad, el problema se resolvia empenando articulos personales de valor

para un préstamo de dinero en efectivo.

A lo largo de la historia, las casas de empefio han proporcionado préstamos
monetarios a cambio de objetos de valor. Estos elementos (objetos personales
empefados) pasan entonces a poder del prestamista por un periodo contractual de
tiempo durante el cual el propietario del elemento puede pagar el préstamo en
efectivo, mas una cantidad de interés, para recuperar sus bienes. Si no son capaces
de llegar con el dinero para comprar el articulo de nuevo, el corredor tiene derecho
a vender el articulo a otro comprador. En las casas de empefio operan a nivel
nacional, sus estantes llenos de una variedad de elementos que van desde lo mas

comun hasta lo increible. Cada uno tiene su propia historia y su pasado.

Las casas de empefio surgieron por primera vez en la antigua China hace
mas de 3.000 afios como un método para la concesion de créditos a corto plazo a
los campesinos. Algunos prestamistas funcionaban independientemente, pero con
el tiempo la mayoria de estos negocios se llevaron a cabo a través de las casas de

empeno.

Posteriormente, las casas de empeno prosperaron en la antigua Grecia y
Roma, dando a los comerciantes una manera de obtener pequefas tiendas de la
tierra. Durante la Edad Media, algunas restricciones se pusieron en cobro de

intereses por la Iglesia Catdlica, deteniendo el crecimiento de las casas de empefio.

Estas reglas se relajaron en los siglos XIV y XV en Europa y el crédito a corto
plazo se convirtié en una forma importante de la financiacion de actividades de
negocios y la concesion de ayudas temporales a los pobres. Familias prominentes

tales como los Lombardos de Inglaterra y los Medici de Italia llegaron a ser conocido
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como familias de prestamistas de dinero. Un ejemplo es el hecho de que el mismo
Rey de Inglaterra Eduardo Ill empenara sus joyas a los lombardos en el afio 1388
para ayudar a financiacion de la guerra contra Francia, asi como la reina Isabel de
Espafia que puso sus joyas como garantia para financiar las expediciones de

Cristébal Colén al Nuevo Mundo.

A diferencia de las clases altas, para la clase obrera, la ropa era a menudo
los objetos mas valiosos que poseian y, consecuentemente, lo que empenaban.
Aunque la mayoria de las casas de empefio siempre han sido de propiedad privada
también se crearon algunas casas de empefio publicas como los fondos de caridad
en Europa en el siglo XVIII, ofreciendo préstamos a bajo interés a los pobres para
ayudar a frenar la deuda. La practica de empenar ropa el lunes y el viernes
recuperarlos — “dia de pago” — era una manera comun para la gente pobre para

hacerlo a través de la semana durante el siglo XIX.

El crédito prendario fue otorgado en un principio por la iglesia, después por
el Estado y posteriormente por instituciones no lucrativas. Estas instituciones operan
preponderantemente sobre alhajas y prestan un promedio del 40 o 50 % del valor
de las prendas, los préstamos son inmediatos y tienen una vigencia de 3 a 5 meses,
con posibilidad de un refrendo (renovar el plazo pagando unicamente los intereses).
(Prendalana, 2014)

A diferencia de los tabues comerciales que existen sobre la materia, la
mayoria de los clientes pagan y finiquitan sus créditos totalmente, ya que el
porcentaje de clientes que no pagan y que pierden sus prendas representa a nivel
internacional solo el 20 % y en el caso de México su promedio es tan solo el 7 % de

los pignorantes (nombre comun del sector prendario para referirse a los clientes).

Dado que las personas que necesitan dinero rapido son mas propensos a
estar en los margenes de la sociedad en esta época, las protecciones se pusieron
en marcha para tratar de evitar que el empefio de objetos robados. La Ley de Casas
de Empefio de 1872 en Inglaterra establecio reglamentos que protegen las casas
de empefio que inadvertidamente se venden articulos robados. Esta ley también se

estipula la cantidad de interés que podrian ser acusados en los articulos
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empefados, y establecer las directrices generales para la industria, estableciendo

un modelo de regulacion que continua hasta hoy.

2.1.1 A nivel Internacional

De acuerdo con la pagina www.casaempefo.com (2016), las joyas son

objetos preciosos no solo por la belleza de sus formas, colores y materiales, sino
muchas veces por la historia que llevan impregnada. Recuerdos, herencia historica
y leyendas familiares. Por esto es siempre dificil pensar en desprenderse de ellas y
por ello la mejor opcidn siempre es empefar joyas para conseguir dinero sin tener

que venderlas.

Pero el empefio de joyas es una practica que se ha llevado a cabo muchas
veces en los reinos de distintos paises y épocas. La necesidad de financiacion
rapida y veloz para costear guerras o importantes matrimonios, por ejemplo. La
corona britanica tuvo que empefar sus joyas en numerosas ocasiones: para pagar
los gastos de las distintas batallas, reconstruir palacios quemados y pagar dotes

reales. Tanto el rey Enrique V como el rey Eduardo Il recurrieron a esta practica.

La corona de Christian IV de Dinamarca fue empefiada, no se sabe cuando
pero si se sabe que a la muerte del monarca la corona seguia empefada en
Hamburgo. El nuevo rey Federico Il necesitaba la corona, que tuvo que ser
“recuperada” puesto que habia sido reempenada. El yerno de Christian IV, Corfitz

Ulfeldt, pago el precio de la corona con todos sus bienes y propiedades.

También en uno de los momentos histéricos mas trascendentes aparece el
empefo como gran protagonista. Y es que cuenta la leyenda que Isabel de Castilla
tuvo que empefar sus joyas en contra del deseo de Fernando para financiar la
expedicion de Cristobal Colon a las Américas. Aunque varias hipotesis apoyan que
esta anécdota es falsa, aludiendo a que sus joyas estaban ya empefiadas antes del
descubrimiento de América. De todos modos, que la reina empefid sus joyas no es

elemento de duda.

En Estados Unidos de América, National Pawn & Jewerly es una casa de
empefo y joyeria que pertenece a la tercera generacion de una familia, y es
administrada por ella. Ubicada en el mismo centro comercial desde 1977 (en la
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esquina noreste de Broward Boulevard y State Road 7), National Pawn & Jewerly

es una de las casas de empefio y joyerias mas antiguas del estado de Florida.

Aunque por afnos se nos conocid como "La casa de empefio mas grande del
mundo", el negocio ha dado un giro y actualmente se dedican a aquello en lo que
son expertos: joyas, obras de arte y objetos coleccionables. La nueva tienda abarca
tres negocios consolidados, que incluyen a National Pawn Shop, Inc.; Serges &
Company Estate Jewelers, Inc.; y WatchesLikeNew.com. Si se necesita un
préstamo de corto plazo, o si se busca una oferta para comprar joyas, relojes, obras
de arte o piezas coleccionables que no han sido reclamadas, cuente con ellos, la

primera casa de empefio en el sur de Florida. (Nationalpawnshop, 2016)

Una de las Casas de empefio mas conocidas y mas grandes a nivel mundial:
la Gold & Silver Pawn Shop. Situada en Las Vegas la tienda salt6 al estrellato con
la conocida serie de television El precio de la Historia emitida en la actualidad por
Canal Historia y Discovery Max. Sus videos cuentan con una enorme popularidad

en Youtube y son muchos sus seguidores a nivel mundial.

La serie cuenta el dia en una casa de empefio donde las personas en
ocasiones van a empefar relojes, joyas, oro, etc. y en otras ocasiones a vender toda

clase de objetos a cambio de dinero en efectivo, para conseguir dinero rapido.

Su protagonista es Richard Benjamin Harrison “El viejo”, el padre y
propietario de la tienda de empefios con el 51% de las acciones. El viejo cred la
tienda en 1988 y desde entonces sigue al mando de esta legendaria casa de

empeno.

Su hijo Rick es el segundo de abordo y el principal protagonista de la serie.
Es un apasionado de todo tipo de articulos, en muchos de los capitulos nos
encontramos con que articulos que aparentemente no tienen valor acaban
pagandose miles de dolares. Comenzo a trabajar en la tienda a los 13 anos y todavia

hoy continua en el negocio del empefio.

Su otro hijo Corey Harrison apodado “Big Hoss” y su amigo de la infancia
Austin “Chumlee” cierran este particular grupo de trabajadores de la casa de

empefio mas grande del mundo.
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Segun comenta Rick en uno de sus episodios, las casas de empeno existen
mucho antes que nacieran los bancos o las cajas de ahorro. En la antigiedad la
gente acudia a las casas de empefio para obtener dinero para sus hogares y para

crear nuevos HGQOCiOS.

Gracias a las casas de empefio mucha gente puede convertir en dinero
articulos que de otra forma estarian guardados en cualquier rincon. Como el propio
Rick dice “con mis mas de 20 anos de profesion, nunca sé lo que va entrar por esa

puerta”.

Para aquellas personas que hoy dia siguen reacias a acudir a una casa de
empefo a empenar sus objetos les animamos a que vean la serie y comprueben
como hoy dia, en pleno siglo XXI, las casas de empefio ofrecen una alternativa real

para las dificultades de dinero de las familias y las empresas. (Casaempefio, 2013)

2.1.2 En México.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Geografia y Estadistica
(INEGI), las casas de empefio han crecido mas de 300 por ciento en México, en los
ultimos diez afos. Actualmente se contabilizan mas de 7 mil negocios de este tipo

en todo el pais.

Ante el poco acceso a créditos por parte de instituciones bancarias, las casas
de empefio se han trasformado en la mejor opcidén para la poblacion de escasos

recursos en el pais, que no es poca.

La critica, tanto de los reguladores como de los expertos, se ha centrado en
el costo por solicitar un préstamo. De acuerdo con la Procuraduria Federal del
Consumidor (Profeco), en algunos casos los intereses pueden superar el 20%
mensual. El indicador mas relevante, sin embargo, es el Costo Anual Total (CAT),
que incluye las comisiones de préstamo, los intereses y los costos adicionales.

Segun la Profeco, en algunos negocios esta cifra supera el 200%.
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= Serige por oferta y demanda de mercado.

Tan solo el Monte de Piedad, la casa prendaria por antonomasia en México,
es la segunda empresa de este tipo mas grande del mundo, solo superada por una
companiia de Indonesia. Por supuesto, es la mas grande de América Latina y
obtiene ganancias superiores a los 50 millones de délares anuales, gracias a que

realiza aproximadamente 9 millones de préstamos al ano. (Plano Informativo, 2014)

Existen paradigmas en cuanto al sector prendario cuando se habla de usura

o agiotismo, las diferencias estriban principalmente en lo siguiente:

La industria del sector prendario: La Usura y el Agio:
Esta permitido por la ley. = No esta permitido porla ley.
= Emite facturas deducibles de impuestos. = No libran recibos oficiales.
Estan regulados por Profeco. = No estan regulados por Profeco.
Estan institucionalizados (se trata con una empresa) y sus = No estan institucionalizados (se trata con una persona Fisica).

funcionarios.
= Se abusa de la necesidad de la gente

. . = No se regresan demasias.
Si se regresan demasias.

= Las prendas no estan aseguradas, en caso de extrawvio, el cliente las

= Las prendas estan aseguradas, en caso de extravio el cliente no se pierde.

ve afectado.
Tabla 3. Datos del Sector Prendario (Prendalana, 2014)
Por estas razones se puede decir que el sector prendario es un negocio

legalizado, aprobado por la ley y operado como cualquier negocio financiero.

A nivel nacional se contabilizan con base a PROFECO? un total de 725 casas
de empeno registradas y en operacion, en la siguiente tabla se especifican su

clasificacion y la cantidad de sucursales que cuentan.

NO. CASA EMPENO SUCURSALES
1 MULTIEMPENOS 568
2 ENA MARIA BRICENO RODRIGUEZ (CASA LEONA) 505
3 NACIONAL DE PRESTAMOS 327
4 EL DIAMANTE CASA DE EMPENO 317
5 CASA DE EMPENO HOCTUN 233
6 EMPENO GARANTIZADO 155

PRENDAMEX'Y SUPER PRESTAMOS... SU
7 SOLUCION 152
8 PRENDAMEX, TU CASA DE EMPENO 129
9 NACIONAL MONTE DE PIEDAD 111
10 PRENDAMONEY 96

Tabla 4. Total de sucursales de las casas de empefio en México. (PROFECO, 2016)

3 Se recomienda revisar el anexo 2 para ver todas las casas de empefio registradas ante PROFECO.
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Es de destacarse que de las |.A.P’s que existen en nuestro pais (las cuales
son tres, Fundacion Dondé, Luz Savion y el Nacional Monte de Piedad),

unicamente aparece el Nacional Monte de Piedad en el listado.

2.1.3 En el Estado de México.

A mediados de la década de 1990, la llegada de Prendamex al sector
prendario cambio en forma definitiva la cara de la industria de préstamos en México,
con un concepto que mezclaba una experiencia de consumo agradable y un sistema
de flujo de efectivo constante. Hoy, con casi 900 sucursales en operacion y 2,500
trabajadores, podria repetir la historia gracias a sus mas recientes innovaciones.
(Prendamex, 2014).

En 1996, las alternativas de financiamiento para los mexicanos sin acceso a
préstamos bancarios se reducian a Nacional Monte de Piedad (Unica alternativa
formal) y prestamistas informales. Las Microfinancieras, ahora tan comunes, no

existian.

El prototipo de casas de empeno era el gran edificio de la matriz del Monte
de Piedad, frente al zécalo de la Ciudad de México, asi como sus sucursales al
interior de la Republica. El formato no era el ideal para el cliente: tenia que sufrir

largas filas, una pobre atencion, un presupuesto reducido y muchas trabas.

Roberto Alor Teran y sus socios tuvieron la idea de atender a dicho segmento
con un formato distinto. Crearon un concepto aspiracional, respaldado por una
marca y parecido a una sucursal bancaria. Las unidades se ubicaron en zonas
populares donde habita su publico objetivo (a diferencia de los centros de las
ciudades, aglomerantes de comercios y transeuntes), con un trato al cliente que
imitaba el de los ejecutivos bancarios. Su primera sucursal abrié en Cuautitlan

Izcalli, Estado de México. (Prendamex, 2014).

Los primeros locales de 60 metros cuadrados recibian exclusivamente joyas
y atendian a los clientes en una ventanilla. Contaban con medidas de prevencion y

seguridad propias de un banco, bovedas y personal joven uniformado.
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Por otro lado, Prendamex planed, desde que diseid su plan de negocios, el
lanzamiento de franquicias como una estrategia de expansion rapida, pues carecia
del capital necesario para crecer sélo con sucursales propias. “Habia que ocupar el

espacio en el mercado lo mas rapido posible”, comenta Roberto, su director general.

El enfoque en joyeria permitié abaratar costos en el negocio prendario, al
reducir los costos en almacenaje y valuacion. “También hizo posible multiplicar el
modelo por medio de franquicias, y asi extender los servicios de empefo a una
buena parte del pais”, explica Humberto Valencia, profesor de Finanzas del

Tecnoldgico de Monterrey, campus Ciudad de México.

Este concepto, que en retrospectiva suena como una apuesta ganadora
segura, tuvo un despegue lento —no obstante el propio esquema de franquicias—y
tardo entre dos y tres afios en ganar traccién. jLa razén? El negocio prendario se
basa en la confianza y a Prendamex le tomo tiempo ganar la de sus clientes. “Al

principio luchamos con eso”, reconoce el empresario.

Hoy, es una marca plenamente reconocida, recibe una gama mas amplia de
prendas (electrodomeésticos, electrénicos y automoviles) y es lider en el mercado en

términos de nimero de sucursales.

La categoria que Prendamex impulsé hace casi dos décadas se ha
consolidado en el pais. Actualmente, ya operan entre 600 y 800 marcas. En tanto
que cadenas estadounidenses, como First Cash, y nacionales, como Elektra y

Famsa, también ofrecen este servicio en sus unidades.
Multiplicacion del éxito

El sello disruptor que tiene la cadena encabezada por Alor se nota porque su
concepto fue imitado apenas unos cuantos meses después de su lanzamiento;
incluso, el tradicional Monte de Piedad adopté un modelo similar para sus nuevas

sucursales. (Prendamex, 2014).

Ademas, la innovacion en el sector no se detiene. La empresa acaba de
diversificar su oferta con innovaciones que podrian cambiar de nuevo las reglas del
juego en su industria. La mejora es necesaria para atender al segmento que mas

recurre a las casas empeno, de ingresos bajos y no bancarizado. Este grupo
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socioeconémico ha aprendido a reconocer cuales son los servicios financieros que
le dan un valor agregado y cuales no, destaca Modnica Diaz, directora de ventas y
socia de Insitum, una consultora de innovacion que ha analizado la base de la

piramide para distintas empresas de servicios financieros.

Prendamex lo sabe y acaba de comenzar a prestar dinero a pequefios
empresarios que necesitan capital de trabajo o hacer una inversién productiva, con
garantia en los activos que tienen, dejandolos en custodia del propio deudor. Es

decir, la compafiia no almacena las prendas en sus establecimientos.

‘Es un cambio importante en el modelo”, destaca Alor. Mientras los
préstamos tipicos de la casa de empefio ($1,500 en promedio) son para cubrir
deudas, servicios o gastos médicos, esta nueva clase de financiamientos estan
disefiados para que una persona pueda continuar su actividad econdmica y tenga
un medio de repago sin tener que comprometer la operacién de su negocio.
(Prendamex, 2014).

Asi una tortilleria, por ejemplo, podria pignorar su molino para obtener dinero
(en un rango de entre $30,000 y $100,000) para crecer o seguir operando, en tanto
mantiene el activo en funcionamiento. Otro cambio notable es la manera de entregar
el servicio, ya que el personal de la empresa realiza la valuacion de los activos a

domicilio.

Por otro lado, en el segmento de préstamos para el consumo la compaiiia
otorga, desde marzo pasado, financiamientos hasta por un afo del 30% del valor
de un automdvil, cuya factura es aceptada por Prendamex como garantia en lugar

del vehiculo bajo su custodia.

“Hay industrias donde lo disruptivo es un cambio minimo,” sefiala Médnica
Orozco, socia fundadora de Empatitis, una consultora de innovacion con enfoque
social. De esta manera, una innovacion aparentemente pequefia representa un gran
cambio: entregar solo la factura de un coche a cambio del préstamo “tiene que ver

con confianza y es todo un cambio de mentalidad aunque parezca sencillo”, agrega.

Alor da el crédito por las novedades descritas a su red de 110

franquiciatarios. “Son una fuente muy importante de innovacién”, reconoce. La union
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hace la fuerza y juntos contribuyen a que Prendamex se convierta en la companiia
que su director general visualiza: una microfinanciera, cuyo negocio principal es el
crédito prendario, diversificada en nichos de productos financieros al servicio de

quienes han sido desplazados por los bancos. (Prendamex, 2014).

Con base a PROFECO4 (2016), se encuentran en operacion unicamente en
el Estado de México un total de 577 sucursales de casas de empefio, de las cuales

89 son marcas registradas.5

NO. NOMBRE COMERCIAL SUCURSALES

1 PRENDAMEX 77
2 FIRST CASH 75
NACIONAL MONTE DE
3 PIEDAD 46
4 EMPENO FACIL 35
5 EFECTIMUNDO 34
6 FUNDACION DONDE 24
7 MULTIAPOYO 23
8 PORVENIR 23
9 MONTE PROVIDENCIA 20
10 MULTIEMPENOS 14

Tabla 5. Las diez casas de empefio con mas presencia en el Edomex.
(PROFECO, 2016)

4 Consulta con fecha 23 de Mayo de 2016 en http://rpce.profeco.gob.mx/casa_empeno.php
5 Se recomienda leer el Anexo 3 donde se especifican todas las casas de empefio registradas ante PROFECO en el Estado
de México.
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2.1.4 En Atlacomulco, Estado de México.

La historia de las casas de empeio formales dentro del municipio se muestra

en el siguiente cuadro informativo:

INICIO
COMPETENCIA OPERACIONES
MONTE PROVIDENCIA 1997
PRENDAMEX 1995
TIENDAS DE PULGAS 2010
FUNDACION RAFAEL
DONDE 2011
LUZ SAVINON 2011
BAZAR 2012
CASH APOYO
EFECTIVO 2012
PRESTA PRENDA EN
ELEKTRA 2013
PRENDA FACIL 2013
VALORA MAS 2013

Cuadro 1. Participantes del negocio prendario en Atlacomulco, Estado de México
Fuente: Elaboracién Propia

Era el afo 1995, en la region de Atlacomulco la unica opcién de
financiamiento que se contaba era a través de la banca tradicional y el inicio de las
microfinancieras a través de las figuras de cajas cooperativas de ahorro y crédito,
quienes tuvieron muy buena aceptacion entre la poblacién, lamentablemente éstas
instituciones al no ser reguladas por un sistema gubernamental se prestaron a
malos manejos provocando cierre de éstas y fraudes a multiples socios ahorradores
quienes confiaron en ellas, destaca el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Popular “La No. 1 del Estado de México”.
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Ese mismo afo, Prendamex inicidé operaciones en el municipio siendo
pionero teniendo cierta aceptacion, puesto que muchas personas utilizaron sus
servicios y su sistema de franquicias provocé el incremento de sucursales a nivel

estado y area metropolitana.

Para el ano 1997 una de esas sucursales de Prendamex liquidé el adeudo
con los franquicitarios, cosa que no gustdé en la empresa, ahi nacié la empresa
Servicios Prendarios Latinoamericanos S.A, administradora de la marca Monte
Providencia, iniciando asi operaciones en la zona metropolitana, Toluca y
Atlacomulco, tuvo casi una década de éxitos cosa que |.A.P’'s como Fundacion
Dondé, El Nacional Monte de piedad, Montepio Luz Savifién, y casas de empefio

del sector privado detectaron e iniciaron competencia a partir del afio 2006.

Casi a la par en el municipio para el afio 2011 iniciaron operaciones
Fundacion Dondé y Luz Savifidn, teniendo bastante aceptacion en la region, Monte
Providencia llevé a cabo una estrategia comercial dividiendo las sucursales que se
tenian en operacion naciendo la empresa Bazar, situados inclusive a un costado de

ésta para el afio 2012, ese mismo ano llegd a competir Cash Apoyo Efectivo.

Para el 2013 se incrementé el nivel de contendientes para el sector prendario,
apoyandose de Elektra y de Banco Azteca, empresas del millonario Ricardo Salinas
Pliego, replico el esquema de negocio en todas sus sucursales a nivel nacional, con
el nombre de Presta Prenda, Prenda Facil es evolucion de un negocio emprendedor
de gente de Atlacomulco, quienes iniciaron ese mismo afio con recursos pPropios
hasta adquirir la franquicia que actualmente opera, siendo Valora Mas, la casa de

empefo mas reciente.
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2.2 Datos estadisticos del municipio.

Datos generales.

Con base a los datos de la pagina de Unidad de Microrregiones de la

SEDESOL6 se desarrollé la siguiente tabla con informacion del municipio de

Atlacomulco.

Poblaciéon 2005

77,831 Habitantes

Poblacién 2010

93,718 Habitantes

Superficie 258.648 Km?
Densidad de poblacién 362.34 Habitantes/Km?
Ubicacion en la entidad Noroeste

Tipo de urbanizacion Urbano

Colindancias

Colinda al norte con los municipios de
Temascalcingo y Acambay; al este con los
municipios de Timilpan,

Morelos y Jocotitlan; al sur con el municipio de
Jocotitlan; al oeste con los municipios de Jocotitlan
y Temascalcingo.

Cuadro 2. Datos generales del municipio. (SEDESOL, 2013)

6 Secretaria de Desarrollo Social, pagina web http://www.microrregiones.gob.mx
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- Localidades e Infraestructura para el Transporte *I
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Grafica 1. Mapa de Atlacomulco. (PEMEX, 2014)

El clima de Atlacomulco es templado subhumedo con lluvias en verano, de
mayor humedad (89.93%) y semifrio subhumedo con lluvias en verano, de menor
humedad (10.07%). (PEMEX, 2014)
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Sector Productivo

Agricultura

Ganaderia

Pesca

Explotacion forestal

Industria

Comercio

Turismo

Sector productivo

Levantamiento de informacién socio econémica
para ampliar el diagnéstico y llevar a cabo
acciones mas especificas.

Capacitar a los ganaderos locales para mejorar el
direccionamiento de sus inversiones y sus
actividades.

Dotacién de herramientas de trabajo.

Capacitar a los productores locales para mejorar
el direccionamiento de sus inversiones y sus
actividades.

De acuerdo con |a estadistica, en 2011 el valor de la produccién por hectarea
cosechada fue mayor en Atlacomulco que el promedio estatal (28,7 contra
19.1 miles de pesos). Del territorio total, la superficie agricola significo 64.3%
en 2005. En la entrevista se considera que la agricultura es ""estratégica™ y
se mencionan los productos agricolas entre los principales para el municipio.
También se sefiala el potencial de la agricultura protegida, |a cual requiere de
apoyo con infraestructura. Se solicita capacitacion en San Antonio Enchisi,
San Pedro del Rosal, San Francisco Chalchihuapan, San Lorenzo
Tiacotepec, Manto del Rio (ejido y pueblo), Cuendo y San Martin de los
Manantiales.

De acuerdo con la estadistica, en 2011 el valor de la produccion por hectarea
de pastizal fue menor en Atlacomulco que el promedio estatal (19.3 contra
26.9 miles de pesos). Del territorio total, la superficie de pastizal significa
18.4% en 2005. En la entrevista se considera que esta actividad no es
estratégica para el desarrollo del municipio. Se solicita capacitacion en San
Antonio Enchisi, San Pedro del Rosal, San Francisco Chalchihuapan, San
Lorenzo Tlacotepec, Manto del Rio, Manto del Rio Pueblo, Cuendo, y San
Martin de los Manantiales.

En acuacultura, de acuerdo con |a estadistica de 2013, la entidad tuvo un
valor promedio por kilogramo desembarcado mayor a la media nacional
($36.4 contra $31.1); en el caso del municipio, y a partir de estimaciones
elaboradas por el INAP, se observd una paricipacion a nivel nacional
aproximada de 0.09% del valor de la produccion (6,739,960 pesos). En la
entrevista se considera que la pesca es "inexistente™.

La estadistica sefiala la existencia de bosques dentro del territorio municipal;
en 2011 se contabilizaron 23 unidades de produccidn de productos forestales
no maderables. En la entrevista se considera que esta actividad es
"™inexistente™. Se solicita capacitacion en San Antonio Enchisi, San Pedro
del Rosal, San Francisco Chalchihuapan, San Lorenzo Tlacotepec, Manto del

Rie (pueblo y ejido), Cuendo y San Martin de los Manantiales.

En 2011, el consumo de energia eléctrica de los sectores industrial y de
senvicios fue 21.4% del total, porcentaje mucho menor al promedio estatal de
73.1%. Lo anterior significa que el municipio tiene un menor dinamismo

Realizar estudios, investigaci , levantamiento
de informacion socio-econémica para ampliar &l
diagnastico.

Realizar estudios, investigaciones, le a
de informacion socic-economica para ampliar el
diagndstico.

Capacitar a los prestadores de senvcios locales
para mejorar el direccionamiento de sus
inversiones y actividades.

industrial que el promedio de la entidad. En la entrevista se considera que |a
actividad es ™estratégica™ y se mencionan los productos industriales como
los mas importantes para el municipio. Se sdlicita capacitacion en San
Antonio Enchisi, San Pedro del Rosal, San Francisco Chalchihuapan, San
Lorenzo Tlacotepec, Manto del Rio (pueblo y ejido), Cuendo y San Martin de
los Manantiales.

Los indices de unidades de comercio y abasto y el indice de sucursales
bancanas por habitante fueron, en 2011, mayores a la media estatal, lo que
significa un dinamismo alto. El municipio contd con 12 sucursales de banca
comercial ¥ 1 de banca de desarrollo en 2011. El comercio es considerado
como una actividad ""muy estratégica™ y los servicios "estratégicos™ para el
desarrollo econdmico del municipio. Se mencionan los productos artesanales
entre los de mayor imporancia para el para el municipio. Se sdlicita
capacitacion en San Antonio Enchisi, San Pedro del Rosal, San Francisco
Chalchihuapan, San Lorenzo Tlacotepec, Manto del Rio (pueblo y ejida),
Cuendo y San Martin de los Manantiales.

El municipio registrd, en 2011, una infraestructura turistica con la misma
oferta que el promedio estatal, es decir 35 habitaciones por establecimiento
de hospedaje.

Cuadro 3. Sectores productivos en Atlacomulco. (PEMEX, 2014)
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Medio ambiente

Medio ambiente

El municipio cuenta con superficies significativas de bosques, sin embargo,
no participa, en 2011, en &l Programa ProArbol. De acuerdo con |a entrevista,
hay bosgques en el cerro de Jojotitlan, en San Felipe Pueblo Nuevo, San

Antonio Enchis, San Pedro del Rosal, San Francisco y Santiago Acutzilay
Biodiversidad Implementar acciones para Ia proteccion de la El municipio cuenta con al menos un programa de reforestacidn ¥ con un
biodiversidad. programa de pago de sendcios ambientales (reforestacién y rehabilitacion) de

SEMARNAT. Se solicta continuar con la reforestacion, delimitacion,
preservacion y se busca, asimismo, detener la tala y evitar los incendios. No
hay otros ecosistemas como selvas, manglares, humedales, etc., ni reservas

ecologi 0 zonas protegid

La estadistica sefiala la existencia de dos pl de tratamiento de aguas
residuales en operacion, ambas publicas. Por otro lado, la entrevista indica
Manejo del agua Mejorar o fratamiento del aguia. que ambas estan en E;.aeraclon_ Asimismo, se califica a los rios, lagos,

arroyos y presas como "extremadamente contaminados y se especifica que
se requieren acciones de saneamiento en el rio Lerma y de limpieza en las
presas Tic Ti y Jose Trinidad Fabela.

x{ﬁ: deEilcs Mejorar el manejo de los residuos sélidos, En la entrevista se indica que Atiacomuleo cuenta cen un rellena sanitario.

Cuadro 4. Medio ambiente en Atlacomulco. (PEMEX, 2014)

Las 10 localidades mas pobladas de Atlacomulco

ATLACOMULEO DE FREELA 2277H
SAN LORENZO TLACOTEFEC: TEEE
SANTIAGO ACGUTZILAPAN C2EE
SAN ANTONID ENCHISI- b=
SAN FEDRO DEL ROSAL-- Hz7??
TECORC [SANTA MARIA NATILT 3178
EOMEBARTEU ENDO [ENDO SANL zass
SANTA GRUZ EOMEATEUY 284z
SAN JERGNIMO DE LOS JARROT | 2558

SAN AN DE LOS JARAROS] ‘241

H.E.STI:I DE LAS LOCALIDADES ELEEE]

2000 Y000 EO00C 2000 10000 12000 THA00 16000 18000 E0000 22000 2U0002E000 2AA00Z0000 FE000 FHO00 FEOND
; " HABITANTES. = - :

Cuadro 5. Las 10 localidades mas pobladas de Atlacomulco. (PEMEX, 2014)
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Caracteristicas demograficas

Poblacion y género (2010)

Concepto

Poblacién total

Porcentaje de la poblacién de la entidad

Hombres
Porcentaje de hombres
Mujeres

Porcentaje de mujeres

Relacion hombres-mujeres (1)

Edad mediana de la poblacion (2010)

Concepto

Edad mediana
Edad mediana hombres

Edad mediana mujeres

México
15,175,862
100.0%
7,396,986
48.7%
7,778,876
51.3%
95.1

México
26
25

Atlacomulco

93,718
0.6%
44,905
47.9%
48,813
52.1%

Atlacomulco

22
21
24

Poblacion indigena (2010)

Concepto México
Pablacion total 15,175,862

Poblacién indigena 985,690
Poblacion indigena i 478,931
Poblacidn indigena femenina 506,759
Poblacion indigena de 5 afios y mas 885,566
Bilingle 341,491

No habla espafiol 544,075

100.0%

6.5%
48.6%
51.4%
89.8%
38.6%
61.4%

Atlacomulco

93718
29,467
13,961
15,506
26,446
11,984
14,462

100.0%
31.4%
47.4%
52.6%
89.7%
45.3%
54.7%

Crecimiento de la poblacion (1990-2030)

Cuadro 6. Caracteristicas demograficas. (PEMEX, 2014)

Mexico
9,815,795
11,707,964
13,096,686
14,007,495
15,175,862
16,870,388
18,075,065
19,178,922
20,167,433

Atlacomulco

54,067
65,018
76,750
77.831
93,718
108,824
118,772
127,797
136,094
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Desarrollo humano

W IoH

0.9

0.8 07896

0.7442

0.7

0.6

0.5

oM

0.5

0.2

0.1

méiico ATLAGOMULGO,

Lugar nacional de Atlacomulco 738 de 2456 municipios

Valory nivel de desarrollo humano de acuerdo al IDH 07506 Medio

Gréfica 2. indice de Desarrollo Humano (IDH): Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD).
(PEMEX, 2014)

indice de Desarrollo Humano por temas’

B nACIONAL ¥ mExico  ATLACOMULCO
1
0.9
0.8
o7
0.6
05
oM
03
0.2
o
0 T o
INOIGE DE EQUCACION
Nacional México Alacomulco
indice de salud 08743 08339 0.8285
indice de educacién 06779 0634 08200
indice de ingreso 0.6309 06216 0.7204

Gréfica 3. indice de Desarrollo Humano por temas. (PEMEX, 2014)

7 Si el valor del indice se aproxima mas a la unidad, significa que hay mayor desarrollo humano.
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Diagnéstico de la situacidon socioeconémica

Cuadro 6.1.1 Localidades y viviendas con carencia de servicios basicos y personas que habitan en ellas (2010)

Concepto México Atlacomulco

Total de viviendas particulares habitadas 3,689,053 100.0% 21,010

Viviendas que no disponen de agua de la red pdblica 305,643 8.3% 2019
Viviendas que no disponen de drenaje 216,698 5.9% 3,462
Viviendas que no disp de energia elé 42,310 1.1% 652

Viviendas que no disponen de sanitario

Poblacion total 15,175,862 100.0% 93,718 100.0%

Ocup en viviendas sin agua entubad. 860,471 5.7% 3,805 4.1%
Ocupantes en viviendas sin drenaje ni excusado 482592 3.2% 11,331 12.1%
O tes en vi das sin lectri 119,889 0.8% 2,455 2.6%

Personas con carencia de acceso a los servicios

basicos en la vivienda 2,018,390 13.3% 21,503 23.0%

Ndmero de localidades 4,846 100.0% 64 100.0%

Localidades sin red de distribucién de agua entubada ND ND ND ND
Localidades sin servicio de drenaje y alcantarillado 372 65.5% 48 75.0%
Localidades sin el servicio de energia eléctrica ND ND ND ND

Cuadro 7. Situacién socioeconémica. (PEMEX, 2014)

Caracteristicas de las actividades productivas

W mimico | ATLACOMULED

SECTOR PRIMARID

s

SECTOR COMERCIO

Poblacién total 15,175,852 100.CP% 33,718 100.Pe

Poblacién ocupada 6p99.887 38.9% 35,500 | 37.9%
Saclor primario 300,899 51% 443 125%
Sechor secundario ' 1512.167 | 255% 7,505 21.1%
Sector comercio 1311887 222% s.4@ 239%

Sechor de servicios 2577414 45.4% 14788 41.7%
Sector de actividad no especificado 97,350 16% 273 0.8%

Concepto Médco Alacomulco’

Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) 6124813 100.0% 34534 100.0%
PEAdesocupada 310,255 5.1% 1,797 52%

Grafica 4. Caracteristicas de las actividades productivas. (PEMEX, 2014)
86



Concepto México 9% Atlacomulco 9%
Poblacidnno econdmicamente adiva 5287453 100.0% 33,132 100.08%
Jubilado(a) o pensionado(a) 266,752 50% 721 22%
Estudiantes 1940,164 36.7% 13,802 408%
Quehaceres del hogar 2794040 528% 16,747 505%
Limitacidn fisica o mental permanente para trab ajar 84,344 16% 612 18%
Otro tipo de actividad no econdmica 202,144 38% 1.551 47 %
Concepto Mexico Atlacomulco
Tiendas Diconsa 933 &
Tianguis 1,217 3
Mercados publicos 660 4
Rastros &7 1
Centrales de abasto 10 1
Puntos de atencién del programa de abasto social (1) 1,227 g
Indice de unidades de comercio y abasto por habitante 0.0271 0.0277
Concepto México Atlacomulco
Sucursales de banca comercial 1,369 12
Sucursales de banca de desarrolio 64 1
indice de sucursales por habitante 0.0844 0.1387

Cuadro 8. Caracteristicas de las actividades productivas. (PEMEX, 2014)
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CAPITULO Ill. MARCO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

Como tal identificar alguna investigacion donde se aplique el modelo de
analisis de la competencia de Michael Porter no fue posible, al ser un autor tan
socorrido por infinidad de tesistas e investigadores de diversas ramas, sus
investigaciones tomaron otros rumbos, algunos decidieron basarse en el modelo de
las 5 fuerzas para determinar la utilidad del sector industrial, otras investigaciones
se basan en aplicar en un analisis las estrategias competitivas genéricas las cuales
son tres; liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque, ambas se pueden encontrar

en el libro de Estrategia Competitiva de este autor.

Por ejemplo, se tiene la tesis para obtener el grado de maestro en ciencias
de Administracion, de Saul Yafez Madariaga (2010), por parte del Instituto
Politécnico Nacional, cuyo trabajo fue desarrollado con el fin de identificar los
factores que como industria afectan a los laboratorios farmacéuticos, usando el

modelo de analisis de las Fuerzas Competitivas del Mercado de Michael Porter.

El objetivo del trabajo fue buscar que los laboratorios farmacéuticos tuvieran
un marco de referencia actualizado, que les permita identificar la realidad desde un
punto de vista ajeno a sus propios intereses, con informaciéon veraz y oportuna.
Tener informacién oportuna es un factor critico para la buena toma de decisiones

de forma proactiva y no reactiva.

Como resultado principal del trabajo se presenté el desarrollo del modelo y el
analisis para cada una de las fuerzas competitivas. También se presentd en las
conclusiones los elementos que permiten que el mercado farmacéutico se
mantenga, los posibles escenarios del afio 2010 y una serie de estrategias

generales para enfrentarse a estos escenarios.

En un estudio de caso de Catalina Vellenaweth Pérez del ano 2006, para
obtener el grado de Maestra en Administracion por parte de la Universidad
Iberoamericana, realiza un andlisis y ofrece estrategias para una empresa avicola

familia a través del mismo Modelo de las 5 fuerzas de Porter.
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El propésito de la resolucion de este caso, fue adentrarse en las areas
especificas de la empresa avicola familiar, detectar sus fuerzas y debilidades y de
este modo plantear estrategias para su conservacion y expansion en el
posicionamiento de mercado, considerando la reduccién de amenazas que afecten

su identificacion con la marca.

Del mismo modo se apoyd de las estrategias competitivas genéricas de
Porter, con lo cual determin6 que al ser una empresa familiar ejemplar, en donde
una transicion de 3 generaciones no solo ha sobrevivido, sino ha crecido y se
considera exitosa. Que los valores y creencias de los duefios han sido transmitidos
con exactitud de una forma institucional. Han sabido moverse en el mercado, seguir
tendencias, apoyarse correctamente en la tecnologia, y han sabido desarrollar cada
area de trabajo, integrandose tanto vertical como horizontalmente. Consider6 a la
empresa analizada con una congruencia en su filosofia y sus acciones, y que ha

sabido tomar un rumbo fijo a lograr todo aquello que se propone.

Como tal un analisis de mercado de la zona de Atlacomulco para el sector
prendario no se ha realizado, retomando trabajos personales, durante el desarrollo
de la tesis para obtener el grado de Licenciado en Informatica Administrativa se
basd en un estudio similar el cual queddé delimitado en calidad de pre-estudio de
factibilidad, pero en este caso era para establecer una microfinanciera en el
municipio en el aino 2010, dentro del cual se detectd la viabilidad del proyecto.
(Baltazar, 2010)

3.2 Situacion problematica.

En la actualidad las empresas deben ser mejores en todo momento, debido
a vivir en un mundo globalizado no basta con ser mejores en el servicio, o en calidad,
o en precios, lo verdaderamente desafiante es lograr encontrar ventajas
competitivas con respecto a las empresas del mismo giro dentro del mercado, éstas
proporcionaran verdaderas oportunidades para posicionamiento y liderazgo de
mercado, a pesar de las condiciones econdmicas que imperan, a nivel internacional

y local
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.De acuerdo a Yazmin Zaragoza (2014), el mercado prendario en México,
cuyo valor es de 32 mil millones de pesos, perdié en 2013 un 30 por ciento de sus
ingresos, principalmente por la franca y continua caida del oro, que en los ultimos
doce meses se deprecié en un 28 por ciento. El oro, representa la tercera parte del
inventario de las casas de empenio, y al caer su precio hace inviable la permanencia
de muchos negocios de éste giro, franquicias y demas, por lo que muchos han

tenido que cerrar.

A ésta pérdida tan sensible, se suma la competencia con las micro-
financieras, la competencia desleal que enfrentan con las Instituciones de
Asistencia Publica (IAPs), como el Nacional Monte de Piedad, que ejercen un
dominio de mercado, al concentrar el 66 por ciento, y sin el pago de impuestos,

ademas de la nueva regulacion prendaria y la inseguridad del pais.

Pese a este panorama, las casas de empeno permanecen porque atienden
a poblacién desbancarizada, de tal forma, que el 80 por ciento de la clientela no

califica para una tarjeta de crédito o algun otro producto bancario.

Las expectativas mejoran conforme transcurre el 2014, y se prevé un afo
2015 prometedor, sin embargo, las personas acuden mas al empefio para cubrir sus
necesidades cotidianas, como el pago de la luz, agua, teléfono, o servicios médicos,

ya que sabe que podran recuperar su prenda.

3.3 Planteamiento del problema

El problema de la investigacidén que se realizara se centrara en la formulacion
de un anteproyecto mediante la aplicacion de ElI Modelo de Analisis de la
Competencia, de Michael Porter, el cual nos determinara la situacién actual del
mercado prendario en Atlacomulco, Estado de México, e identificar si es viable la

apertura de un nuevo negocio de tipo prendario en el municipio.

El modelo anteriormente mencionado, permitira conocer mas a fondo la
competencia, entender la industria y los competidores, ademas de generar

recomendaciones para el camino a seguir en caso de ser viable la presente
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investigacion, poder continuar con los demas estudios para posteriormente llegar a

la factibilidad del Proyecto.

3.4. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de este estudio, es una investigacion descriptiva,
exploratoria y explicativa, se considera asi segun la naturaleza de la informacion
que se recoge para responder al problema de investigacion. Mientras que si se
categoriza segun la naturaleza de los objetivos en cuanto al nivel de conocimiento

que se desea.

Para Benassini (2009), la investigacién descriptiva es aquella que busca
definir con claridad un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria, una
competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, algun medio de publicidad o un
problema simple de mercado, busca establecer el qué esta ocurriendo, el como
vamos y donde nos encontramos, sin preocuparse por el por qué, es el tipo de
investigacion que genera datos de primera mano para realizar después un analisis

general y presentar un panorama del problema.

La investigacién exploratoria puede ser una herramienta extraordinaria, ya
que si podemos identificar la informacién correcta, obtendremos un panorama

amplio y profundo del fendmeno que estamos estudiando.

Por otra parte, la investigacion explicativa tiene como objetivo responder por
las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica,
su interés se centra en explicar por qué ocurre un fendbmeno y en qué condiciones
se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables. (Hernandez Sampieri,
2010)
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3.5 Objetivos

3.5.1 Objetivo General

Aplicar el modelo de Analisis de la Competencia de Michael Porter, para el
desarrollo de un anteproyecto e identificar la viabilidad de la creacion de un negocio

de tipo prendario en Atlacomulco, Estado de México, afio 2015.

3.5.2 Objetivos Especificos

Identificar la competencia en el mercado de Atlacomulco, Estado de México.
Realizar una evaluacion de los aspectos que componen el entorno de cada

negocio de giro prendario para determinar:

o Tiempo en el mercado o0 Servicios
o0 Antigledad en el 0 Tasas
municipio. o Plazos

0 Productos
Determinar el nicho de mercado al cual estan atendiendo.
Ubicar el conjunto de empresas que ofrecen el mismo bien o producto.

Determinar la viabilidad o no del anteproyecto.

3.6 Justificacion

La realizacion del presente trabajo permitira identificar la situacion actual del
mercado prendario en Atlacomulco, Estado de México, los diferentes competidores,
sus productos o servicios, la demanda insatisfecha, oferta actual, precios vy tarifas,

mecanismos de comercializacidn, entre otros. (Miranda, 2010)

La aplicacion del Modelo de la Competencia, de Michael Porter, ofrece la
posibilidad de hacer un analisis explicito y objetivo de ésta, lo cual evitara hacer
suposiciones peligrosas, evitando conjeturas e informacion informal que se obtiene

mediante terceros, obviamente sin fundamento.
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Este andlisis consta de cuatro componentes diagndsticos: Metas futuras,
Estrategia Actual, Suposiciones y capacidades, su conocimiento nos permitira
predecir mas objetivamente el perfil de respuesta de los rivales, sobre sus fuerzas
y debilidades, tratando de comprender lo que realmente los impulsa, las metas y
suposiciones que tienen respecto a su situacion y a la naturaleza de la industria.
Son factores mucho mas dificiles de observar que el comportamiento de ellos, pero

a menudo determinan cémo se conduciran en el futuro. (Porter, 2006).

Se deduce de esto, que los resultados internos de la empresa dependen, en
porcentaje alto, de las caracteristicas del entorno en que se mueve y de la

capacidad que tiene ésta de asimilar este entorno y de administrarlo eficientemente.

El resultado final sera una visiéon del entorno actual de las empresas que nos
mostrara que no es lineal y que no esta conformado uUnicamente por variables
cuantitativas facilmente manipulables a través de modelos econométricos con los

cuales se pretende hacer un prondstico de la empresa y toma de decisiones.

Por el contrario, las fuerzas motrices de la dinamica del entorno las
componen aspectos de tipo cualitativo (relaciones de intereses econdmicos y de
poder, relaciones de influencia, diferenciacion estructural de las empresas, etc.) que
hacen complejo el esquema de funcionamiento de las empresas. Todo esto,
mostrando su situacién real en un pais donde el negocio prendario se ha venido a
bajo los ultimos dos afios y que probablemente sea por no considerar los aspectos

qgue se indagaran en el presente trabajo de investigacion.

De acuerdo a Juan José Miranda (2012), mediante un anteproyecto se
depuran, en un mayor grado de detalle, los aspectos de consumo, técnicos,
financieros, institucionales, administrativos y ambientales elaborados en la fase
anterior (para cada alternativa o variante), y acudiendo si es preciso a informacion
primaria para algunas variables consideradas como relevantes, con el fin de

contrastar las hipoétesis inicialmente planteadas.

Se debe incluir en el estudio, entre otros, los aspectos generales del entorno
socioeconoémico, analisis de mercado identificando las principales variables que
afectan su comportamiento (producto, demanda, oferta, procesos de

comercializacién, precios, etc.); definiendo en principio alternativas de tamafo y
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localizacion con todas las restricciones que puedan incidir; seleccionando un
modelo técnico adecuado; disefiando una organizacion para las etapas de
instalacion y operaciéon; determinando las inversiones, costos y utilidades; vy
finalmente aplicando criterios de rentabilidad financiera, econdémica, social y

ambiental segun el caso.

Dado que los estudios de prefactibilidad (o anteproyecto), se utilizan como
instrumento de negociacién con instituciones financieras o con inversionistas
potenciales, a este nivel no se pueden incluir precisiones con respecto a las fuentes
de financiacion. Es util, ademas, adelantar en esta etapa el analisis de sensibilidad
que permita observar el comportamiento del proyecto ante alteraciones de las

variables relevantes.

Al terminar el anteproyecto se espera mejorar el nivel de informacion para
tomar una decision mas ponderada y pasar al estudio de factibilidad, proceder al
disefio definitivo para ejecutarlo, o abandonar el proyecto de manera temporal o

definitiva al no presentar ventajas comparativas que ameriten su ejecucion.

Cabe sefalar que el anteproyecto, o estudio de prefactibilidad, conduce a
definir una unica alternativa que sera estudiada si se considera necesario, con

mayor rigor en el nivel de factibilidad.

Por lo anterior, el presente trabajo se enfocara a aspectos generales del
entorno socioecondmico, analisis de mercado donde se identifiquen los principales
competidores de la industria y las principales variables que afectan su
comportamiento, como lo es el producto, la demanda, la oferta, procesos de
comercializacion, precios, entre otros, definiendo desde éste momento las
alternativas de tamario y localizacion, haciendo a un lado las netamente financieras,
de ser necesario éstas seran analizadas en trabajos posteriores por un servidor en
caso de que se requieran y de alcanzar el nivel de factibilidad, por el momento, se

descartan.

94



3.7 Metodologia

Para efectos de realizar el modelo en el proceso de investigacion se siguieron

cuatro fases:

Fase |. Esta fase consiste en la revision de la literatura sobre las investigaciones
existentes de estrategia competitiva a través de fuentes primarias, revistas

especializadas, libros, informacion en Internet de fuentes confiables.

Fase Il. Como segunda fase se abordara el mercado de Atlacomulco, Estado de
México, para conocer cuales son las condiciones y situacion actual en el giro
prendario, detectando mediante uso de un cuestionario a personas que visiten los
principales negocios prendarios, permitiendo conocer los productos, servicios,
tarifas, tasas, demanda insatisfecha, entro otros, para ser una empresa competitiva

de acuerdo a las demandas y exigencias de la sociedad actual y de mercado.

Fase Ill. Posteriormente se analizara de la situacion actual del mercado objeto de
estudio para conocer la problematica, justificacion objetivos y preguntas de

investigacion que permita dar respuesta a nuestras preguntas de investigacion.

Fase IV. Finalmente se determinara la viabilidad o no del anteproyecto, con base a

las caracteristicas y condiciones actuales del mercado.

3.8 Universo del estudio

El Universo objeto del presente trabajo de estudio estuvo constituido por
personas mayores de edad, sin distincidn de sexo, en el municipio de Atlacomulco,
Estado México, se ubicd la zona centro de mayor auge de posibles clientes
potenciales para el negocio prendario, siendo en su mayoria provenientes de un

nivel socioecondémico medio, bajo y de la zona rural.
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3.9 Seleccion de la muestra

Es una muestra no probabilistica por oportunidad y conveniencia,
conformada por 52 personas mayores de edad, elegidas al azar, en la zona centro
del municipio de Atlacomulco, Estado de México, zona geografica donde transita la

mayor parte de los clientes potenciales del negocio prendario.

3.10 Diseno del instrumento de medicion

Para el disefio del instrumento de medicidon se consideré cada uno de los
elementos del Analisis de la Competencia de Michael Porter, los cuales son: Metas
futuras, estrategia actual, suposiciones y capacidades, y fueron aplicados a una

encuesta.

Las preguntas se realizaron con base a cada una de las caracteristicas antes
mencionadas, con la finalidad de obtener informacion para determinar los objetivos

especificos y generales del presente trabajo de investigacion.

A continuacién se muestra un cuadro con la distribucidon de cada una de las

preguntas de la encuesta.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA MICHAEL PORTER
DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

METAS FUTURAS ESTRATEGIA ACTUAL SUPOSICIONES CAPACIDADES

4- USTED ALGUNA VEZ HAACUDIDOA 4 USTED ALGUNA VEZ HA ACUDIDO A , ;
ALGUNA CASA DE EMPEROA REQUERIR - ¢CONOCE USTEDALGUNACASADE /5 1Na CASA DE EMPENO AREQUERIR > SCUAL ES SU CASA DE EMPERO

DE SUS SERVICIOS? EMPERO? DE SUS SERVICIOS? FAVORITAZ
10. 51 OTRA CASA DE EMPERIO LLEGARA A
7. :CON QUE FRECUENCIA ACUDE A : ATLACOMULCO, ; QUE DEBERIA OFRECER 6. ;QUE TIPO DE SERVICIO SOLICITO EN
EMPERAR? 2. ¢QUE CASAS DE EMPERO CONOCE? ™ o 220112 S TED SE CAMBIARA CON LA CASA DE EMPERO?
ELLOS?

13.4EN LA CASA DE EMPERIODE SU 3. DE LAS CASAS DE EMPENO QUE USTED _ 11. EN ALGUN MOMENTO PERDIG SUS :
PREFERENCIA HAN MEJORADOLOS  CONOCE, 4 POR QUE MEDIO SE ENTERG  PERTENENCIAS, ¢ TUVO OPCIONES PARA & ¢PORQUE LE GUSTA ACUDIR A SU
SERVICIOS QUE OFRECEN? DE SU EXISTENCIA? RECUPERARLAS? -

15. ORDEME LAS CASAS DE EMPERO CON
9. ,USUALMENTE QUE EMPERA? 12. { CUAL FUE ESA OPCION? BASE A SU NIVEL DE PREFERENCIA. (1 AL

PRIMERO, 2 AL SEGUNDO, ETC)

14. ; A CUALES CASAS DE EMPERIO HA
ACUDIDO?

16. ; ALGUNA VEZ HA REQUERIDC UN
PRESTAMO?

17. {, CUALES SON SUS OPCIONES DE
FINANCIAMIENTO?

18. ;CUENTA CON BUEN HISTORIA EN
BURO DE CREDITO?

19. ;CUAL ES SU PRINCIPAL ACTIVIDAD
ECONOMICA?

20, jCUAL ES SU SEXO?

21. 4CUAL ES SUEDAD?

Tabla 6. Analisis de la competencia de Michael Porter para el disefio del

instrumento de medicién. (Porter, 2006)

CAPITULO IV. PROPUESTA

4.1 Seleccién del Instrumento de Medicion.

El Instrumento de Medicion tiene como finalidad, basados en el modelo de
analisis de la competencia de Michael Porter el cual consta de cuatro rubros para
identificar la estrategia actual, las capacidades, las metas futuras y las suposiciones,
determinar el grado de satisfaccion de su posicion actual, los cambios de estrategia
y acciones probables de los competidores y la vulnerabilidad de cada uno de los

participantes del sector prendario en el municipio de Atlacomulco, Estado de
México.
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INSTRUMENTO DE MEDICION - APLICACION DEL ANALISIS DE LA COMPETENCIA DE MICHAEL PORTER

LA PRESENTE ENCUESTA TIENE COMO FINALIDAD DETERMINAR CIERTOS PARAMETROS QUE SERVIRAN PARA ANALIZAR LA SITUACION
ACTUAL DE LAS CASAS DE EMPENO EN ATLACOMULCO, ESTADO DE MEXICO, POR LO QUE LE PEDIMOS RESPONDA A ESTA ENCUESTA
LO MAS HONESTAMENTE POSIBLE.

INSTRUCCIONES: MARQUE CON UNA "X" LAS RESPUESTAS QUE A USTED MEJOR LE PAREZCAN EN SU VIDA DIARIA.
1. CONOCE USTED ALGUNA CASA DE EMPENO?

Sl () EN CASO DE ELEGIR "SI" CONTINUAR CON LA PREGUNTA 2
NO () EN CASO DE ELEGIR "NO" PASAR A LA PREGUNTA 16

2. LQUE CASAS DE EMPERIO CONOCE EN ATLACOMULCO?

PRENDAMEX
MONTE PROVIDENCIA

Luz savifion

TIENDAS DE PULGAS

BAZAR

DONDE

PRESTA PRENDA EN ELEKTRA
CASH APOYO EFECTIVO
OTRA

ESPECIFIQUE:

3. DE LAS CASAS DE EMPENO QUE USTED CONOCE EN EL MUNICIPIO, {POR QUE MEDIO SE ENTERO DE SU EXISTENCIA?

PUEDE MARCAR MAS DE UNA.,

VOLANTEO
PERIFONEO

VISITA A DOMICILIO
RECOMENDACION
TELEVISION

RADIO

POR LA SUCURSAL
POR CASUALIDAD
OTRA

ESPECIFIQUE:

4.- USTED ALGUNA VEZ HA ACUDIDO A ALGUNA CASA DE EMPENO A REQUERIR DE SUS SERVICIOS?

Sl () EN CASO DE ELEGIR "SI" CONTINUAR CON LA PREGUNTA 5
NO [ ] EN CASO DE ELEGIR "NO" PASAR A LA PREGUNTA 16

5. §CUAL ES SU CASA DE EMPERO FAVORITA?

PRENDAMEX
MONTE PROVIDENCIA

LUZ SAVINON

TIENDAS DE PULGAS

BAZAR

DONDE

PRESTA PRENDA EN ELEKTRA
CASH APOYOQ EFECTIVO
OTRA

ESPECIFIQUE:

6. LQUE TIPO DE SERVICIO SOLICITO EN LA CASA DE EMPENO? PUEDE MARCAR MAS DE UNA.

EMPERO DE JOYAS
EMPENO DE PLATA
EMPENO DE ELECTRONICOS
EMPENO DE AUTOS

OTRA ESPECIFIQUE:
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7. LCON QUE FRECUENCIA ACUDE A EMPENAR?

CADA SEMANA
CADA MES

CADA DOS MESES
CADA SEIS MESES
UNA VEZ AL ARIO

OTRA ESPECIFIQUE:

— e e o
B e

8. PORQUE LE GUSTA ACUDIR A SU CASA DE EMPERIO FAVORITA? PUEDE MARCAR MAS DE UNA.

POR EL TRATO QUE ME OFRECEN
POR EL BAJO INTERES QUE COBRAN
POR LAS FACILIDADES PARA PAGAR
POR LAS OFERTAS QUE TIENEN
OTRA

— e e . e
s e e e

ESPECIFIQUE:

9. (USUALMENTE QUE EMPERIA? PUEDE MARCAR MAS DE UNA.

JOYERIA EN ORO

JOYERIA EN PLATA

JOYERIA CON PIEDRAS PRECIOSAS
ELECTRONICOS

LINEA BLANCA

AUTOS

OTRA

— e mu e ey e =
P e —

ESPECIFIQUE:

10. S| OTRA CASA DE EMPERO LLEGARA A ATLACOMULCO, J.O.Uﬁ DEBERIA OFRECER PARA QUE USTED SE CAMBIARA CON ELLOS?
PUEDE MARCAR MAS DE UNA.

COBRAR MENOS INTERES

PRESTAR MAS POR MIS JOYAS

PRESTAR MAS POR MIS ELECTRONICOS

PRESTAR MAS POR MIAUTO

OFRECER MAS PLAZO PARA PAGAR

MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE

OTRA { ) ESPECIFIQUE:

e o e o
— e e e e

11. EN ALGUN MOMENTO PERDIO SUS PERTENENCIAS, : TUVO OPCIONES PARA RECUPERARLAS?
sl { )
NO ()
12. JCUAL FUE ESA OPCION?

ESPECIFIQUE:

13.2EN LA CASA DE EMPENO DE SU PREFERENCIA HAN MEJORADO LOS SERVICIOS QUE OFRECEN?

sl ('
NO )

14. ¢ A CUALES CASAS DE EMPENO HA ACUDIDO? PUEDE MARCAR MAS DE UNA.

PRENDAMEX

MONTE PROVIDENCIA

LUZ SAVINON

TIENDAS DE PULGAS

BAZAR

DONDE

PRESTA PRENDA EN ELEKTRA
CASH APOYO EFECTIVO
OTRA

oy s o e e e pme e
P R

ESPECIFIQUE:
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15. ORDENE LAS CASAS DE EMPENO CON BASE A SU NIVEL DE PREFERENCIA. (1 AL PRIMERO, 2 AL SEGUNDO, ETC}

PRENDAMEX

MONTE PROVIDENCIA

LUZ SAVINON

TIENDAS DE PULGAS

BAZAR

DONDE

PRESTA PRENDA EN ELEKTRA
CASH APOYQ EFECTIVO
OTRA

16. ¢ALGUNA VEZ HA REQUERIDO UN PRESTAMO?

Sl
NO

17. ¢ CUALES SON SUS OPCIONES DE FINANCIAMIENTO?

PRESTAMO FAMILIAR
MICROFINANCIERAS
BANCOS

AJIQTISTA

CASA DE EMPERO
OTRA

18. ¢ CUENTA CON BUEN HISTORIA EN BURO DE CREDITO?

Sl
NO

19. ¢ CUAL ES SU PRINCIPAL ACTIVIDAD ECONOMICA?

EMPLEADC DE GOBIERNO

TRABAIO EN UNA EMPRESA {CBRERC)
TRABAJO EN UNA EMPRESA {CONFIANZA)
NEGOCIO PROPIO

AMA DE CASA

OTRA

20. ¢ CUAL ES SU SEXO?
FEMENINO

MASCULINO

21. {CUAL ES SU EDAD?

ESPECIFIQUE:

g B I T O ey

{
{

—

{

{
{

o

)
)
)
)
)
)
)

)
)
)
)
)
)
)

)
)

ESPECIFIQUE:

EN CASO DE ELEGIR "SI" PASE A LA PREGUNTA 17
EN CASO DE ELEGIR "NO" PASE A LA PREGUNTA 18

ESPECIFIQUE:

ESPECIFIQUE:

Gracias
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4.2 Aplicacion del Instrumento de Medicidn.

El instrumento de medicién fue aplicado a 54 personas durante el mes de marzo
de 2016 y Abril de 2016 en el municipio de Atlacomulco, Estado de México, entre
los horarios 9:00 a 17:00 horas. Con base al Cronograma de actividades. Los
participantes elegidos fueron personas al azar mayores de 18 afos, ubicandonos
dentro del primer cuadrante, zona centro, del municipio antes mencionado,
preferentemente afuera de las casas de empefio, en el mercado municipal “Adolfo

Lopez Mateos” y en la zona de bancos.

Carlos Ochoa (2013), comenta que para determinar la cantidad de encuestas

se debe basar en el célculo de muestra que utiliza la siguiente ecuacion:

k" 2*p*q*N

n=
eﬁz* N‘]. +k"?.* *
Donde: (e"**(N-1)) p*q

n: es el tamafno de la muestra (numero de encuestas que vamos a hacer).

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.
q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1p.
N: es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacién sean
ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar

con una probabilidad del 4,5%.
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Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son:

K 1,15 1,28 1.44 1,65 1,96 2 2,58
Nivel de confianza 75% 80% 85% 90% 95% 95.5% 99%

N= 93718
k= 1.65
e= 0.09
p= 0.80
q= 0.20
n= 54.21

Este resultado significa que para una poblacién de 93,718 habitantes, con un
nivel de confianza del 90% de certidumbre, un margen de error del 9%, con una
proporcion de individuos que poseen las mismas caracteristicas de un 80% contra
un 20% que no las posee, la cantidad de encuestas por aplicar queda en 54, de las
cuales 4 no fueron consideradas debido a que fueron llenadas de forma errénea e

incompleta, quedando 50 encuestas para analisis.
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4.3 Analisis de Resultados.

1. Considerando la pregunta numero 1, el mercado de Atlacomulco es una zona
donde el 96% de la poblacion encuestada conoce alguna casa de empenio,

contra un 4% que dice no conocer alguna.

1. ¢ CONOCE USTED ALGUNA CASA DE
EMPENO?

NO, 4%

Gréfica 5. Conocimiento de casas de empefio en la zona. (Elaboracion
propia).
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A

Podemos denotar que el rango del conocimiento entre todas las casas de
empefo en la zona es muy estrecho, las empresas prendarias mas conocidas
en la zona son Monte Providencia (88%), Prendamex (80%), y Bazar (78%)
ocupan los primeros tres puestos respectivamente, sin embargo las demas

les siguen muy de cerca.

2. ¢QUE CASAS DE EMPENO CONOCE EN ATLACOMULCO?

PRESTA PRENDA EN
ELEKTRA, 70%

CASH APOYO EFECTIVO,
70%

PRENDA FACIL, 22%

DONDE, 74%

BAZAR, 78%

TIENDAS DE PULGAS,
62%

LUZ SAVINON, 76%

MONTE
PROVIDENCIA,
88%

PRENDAMEX, 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafica 6. Conocimiento de casas de empefio que ubica el cliente potencial

en la zona. (Elaboracion propia).
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3. El medio de difusion con mayor penetracion es el volanteo, seguido del
perifoneo y la recomendacion con un 84%, y en tercer lugar por la zona en

donde se encuentra ubicado el negocio prendario con un 64%.

3. DE LAS CASAS DE EMPENO QUE USTED CONOCE EN EL
MUNICIPIO, ¢POR QUE MEDIO SE ENTERO DE SU
EXISTENCIA?

POR CASUALIDAD, 6%

POR LA SUCURSAL,
64%

RADIO, 62%

TELEVISION , 56%

RECOMENDACION,
84%

VISITA A DOMICILIO,
8%

PERIFONEO, 84%

OLANTEO, 90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafica 7. Medios de publicidad mas efectivos. (Elaboracién propia).
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4. EI90% de la poblacién afirma que en alguna ocasién han acudido a una casa
de empenfo a requerir de sus servicios. Cabe sefialar que de acuerdo a una
prueba piloto, se determind que el 70% de la poblacién ha sido sujeta a este
tipo de servicio y el 30% no. Con esta respuesta validamos el resultado de la

prueba.

4.- USTED ALGUNA VEZ HA ACUDIDO A ALGUNA
CASA DE EMPENO A REQUERIR DE SUS SERVICIOS?

NO, 6%

SI, 90%

Grafica 8. Porcentaje de personas encuestadas que han requerido el

servicio prendario. (Elaboracién propia).

106



5. Con base a los resultados obtenidos la casa de empeno favorita es Monte
Providencia con un 20%, en segundo lugar se ubica Cash Apoyo Efectivo
con un 18% y en tercer sitio Bazar con un 16%, cabe sefialar que el rango de
porcentajes es relativamente cercano, no existe un competidor con una

mayoria absoluta.

5. ¢ CUAL ES SU CASA DE EMPENO FAVORITA?

CASH APOYO PRENDAMEX, 13%
EFECTIVO, 18%

MONTE
ROVIDENCIA, 20%

>,

LUZ SAVINON, 9%

PRESTA PRENDA
EN ELEKTRA, 2%

PRENDA FACIL, 4%

DONDE, 11%

TIENDAS DE PULGAS,
7%

BAZAR, 16%

Grafica 9. Casa de empefio preferida por la poblacién. (Elaboracion propia).
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6. La gente de Atlacomulco usualmente empenan aparatos electronicos (84%),
en segundo lugar joyas en oro (78%) y en tercer lugar tenemos el empefo
de plata (50%).

6. ¢QUE TIPO DE SERVICIO SOLICITO EN LA CASA DE
EMPENO?

0,
100% 84%

78%

80%

60% 50%

40%
o [
1
= EMPENO DE JOYAS = EMPENO DE PLATA = EMPENO DE ELECTRONICOS
= EMPENO DE AUTOS = OTRA

Grafica 10. Servicios mas solicitados a las casas de empefio. (Elaboracién

propia).
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7. Los clientes de las casas de empefio en Atlacomulco usualmente empefian
cada dos meses (36%) como primer lugar, el segundo rango esta ubicado en

cada mes (30%), y en tercer lugar empefios semanales (14%).

7. ¢CON QUE FRECUENCIA ACUDE A EMPENAR?

UNAVEZAL  o7Rp 0%
CADA SEIS MESES, ANO, 4% [ ’
6%

CADA DOS M

36% DA MES, 30%

Grafica 11. Frecuencia de empefio de la poblacion. (Elaboracion propia).
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8. Los clientes tienen especial aprecio por las casas de empefo que cobran
bajo interés (64%), en segundo lugar por el trato que ofrecen (36%) algo
meramente cualitativo, y en tercer lugar por las facilidades que dan para
pagar (26%).

8. ¢PORQUE LE GUSTA ACUDIR A SU CASA DE EMPENO
POR LAS OFERTAS FAVORITA?

QUE TIENEN, 12% POR EL TRATO QUE
\ OTRA, 0% \ME OFRECEN, 36%

POR LAS FACILIDADE\
PARA PAGAR, 26%

! POR EL BAJO INTERES

QUE COBRAN, 64%

Grafica 12. Preferencias de la poblacién. (Elaboracién propia).

9. Los clientes de las casas de empeno usualmente empehan aparatos
electronicos (88%), en segundo lugar joyeria de oro (62%), y en tercer lugar

joyeria en plata (28%).
9. ¢USUALMENTE QUE EMPENA?

AUTOS, 12% OTRA, 0%
LINEA BLANCA, 8% 1 e

ELECTRONCOS‘\

JOYERIA EN ORO,
62%

JOYERIA EN PLATA,

88% 28%

JOYERIA CON
PIEDRAS
PRECIOSAS, 6%

Grafica 13. Empefio mas usual por poblacion. (Elaboracién propia).
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10. Los nuevos negocios prendarios deben considerar que el mercado de
Atlacomulco busca, en cuanto a giros prendarios se refiere, una casa de
empefo que le ofrezca mejor tasa de interés (90%), con un mejor trato (46%)

y que preste mas por sus electronicos (34%).

10. SI OTRA CASA DE EMPENO LLEGARA A ATLACOMULCO, ¢ QUE
DEBERIA OFRECER PARA QUE USTED SE CAMBIARA CON ELLOS?

MEJORAR LA ATENCION
AL CLIENTE, 46%

- OFRECER MAS PLAZO
PARA PAGAR, 6%

PRESTAR MAS POR MI
AUTO, 12%

PRESTAR MAS POR MIS
ELECTRONICOS, 34%

PRESTAR MAS POR MIS
JOYAS, 28%

COBRAR MENOS
INTERES, 90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafica 14. Preferencias de la poblacién. (Elaboracién propia).
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11.Los clientes que perdieron sus prendas debido a que no pudieron realizar el
refrendo correspondiente Unicamente el 28% de la poblaciéon encuestada

tuvo opcion para recuperarlas, frente a un 62% que no.

11. EN ALGUN MOMENTO PERDIO SUS PERTENENCIAS,
¢{TUVO OPCIONES PARA RECUPERARLAS?

EN CASO DE Sl
PASAR A LA 12, 28%

EN CASO DE NO
PASARA LA 13,62%

Grafica 15. Opciones de recuperacién al perder sus pertenencias.

(Elaboracion propia).

12.Las opciones que ofrecen las casas de empenfio a las personas que pierden
sus prendas empefnadas por el vencimiento del contrato son: Reempeio
(64%) y Venta al Pignorante (36%), la primera opcion permite mantener la
cartera de empefos, siendo la base del ingreso, y la segunda es una opcion

donde el cliente llega a recuperar sus prendas incluso con un precio especial.
12. ¢ CUAL FUE ESA OPCION?

VENTA AL
PIGNORANTE,

36%

REEMPERNO,
64%

Grafica 16. Opciones de recuperaciéon de prendas. (Elaboracién propia).
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13. El factor servicio es un tema importante en las casas de empefio, los clientes
perciben el mal servicio que reciben y la falta de mejora, por lo que se debe

considerar de manera sumamente especial.

13.¢EN LA CASA DE EMPENO DE SU PREFERENCIA HAN
MEJORADO LOS SERVICIOS QUE OFRECEN?

SI, 18%

NO, 72%

Grafica 17. Mejora en los servicios. (Elaboracién propia).
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14.De las casas de empeio ubicadas en Atlacomulco, destacan Monte

Providencia (84%), Prendamex (78%) y Bazar (70%) como las mas

solicitadas por los clientes, cabe senalar que existe un empate en cuarto

lugar con un 64% entre los monte pios de la zona que corresponden a

Fundacién Dondé, Luz Savién, y otras dos casas de empefio como lo es

Cash Apoyo Efectivo y Presta Prenda de Elektra.

14. ¢ A CUALES CASAS DE EMPENO HA ACUDIDO?

90% 84%

g0y | 78%
70%
70% 64% 64% 64%  64%
60%
50%
40%
30% 26%
22%
20%
10%

10%

0%

& & ¥ ® & & ¥ o
0§ ‘<§ Q\é 0\’0 @/ QO$ o ‘5& ‘oé\\ O/\
S N X 5 Sl < <&
& S RS S S > o
D & S RC & v O
S & & NS
N A < S
é\?“ @)
&

Grafica 18. Porcentaje de participacion de las casas de empenio.
(Elaboracion propia).
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15.Se puede ver a simple vista que las tres primeras casas de empefio mas
importantes de la region son Monte Providencia con 13 menciones de primer
lugar, Cash Apoyo Efectivo y Prendamex con 12 menciones de segundo

lugar, y Fundacién Rafael Dénde con 14 menciones de tercer lugar.

15. ORDENE LAS CASAS DE EMPENO CON BASE A SU NIVEL
DE PREFERENCIA

100%
90% 7
80%
70%
60% 2
50%
40%
30%
20%
10%
0%
4 5 6 7 8 9

1 2 3
B PRENDAMEX = MONTE PROVIDENCIA = LUZ SAVINON
M TIENDAS DE PULGAS W BAZAR = DONDE
B PRENDA FACIL B CASH APOYO EFECTIVO PRESTA PRENDA EN ELEKTRA

Grafica 19. Casas de empenio por preferencia. (Elaboracién propia).
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16.La poblaciéon encuestada muestra un comportamiento de un 94% sobre la
afirmacién de haber solicitado un préstamo alguna vez, contra un 6% que

indica no haberlo hecho.

16. ¢ALGUNA VEZ HA REQUERIDO UN PRESTAMO?

NO, 6%

Grafica 20. Porcentaje de encuestados que han requerido un préstamo.

(Elaboracion propia).
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17.Se puede ver claramente que las opciones de financiamiento de la muestra
analizada son el préstamo de microfinanciera ocupando el primer puesto con
un 96%, en segundo lugar el préstamo bancario con un 66% y las casas de
empefo son la tercera opcion de financiamiento de la poblacidon encuestada

con un 60%.

17. ¢ CUALES SON SUS OPCIONES DE FINANCIAMIENTO?

CASA DE EMPERNO,
60%

AJIOTISTA, 30%

BANCOS, 66%

MICROFINANCIERAS,
96%

PRESTAMO
FAMILIAR, 30%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Gréfica 21. Opciones de financiamiento. (Elaboracion propia).
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18.La poblacion analizada cuenta con un historial bueno en buré de crédito del
32%, siendo el 68% la poblaciéon que tienen algun tipo de incidencia de

adeudo a instituciones de crédito.

18. ¢ CUENTA CON BUEN HISTORIA EN BURO DE
CREDITO?

SI, 32%

NO, 68%

Gréfica 22. Situacioén actual en buré de crédito. (Elaboracion propia).

19.El 36% de la gente encuestada corresponde a amas de casa que es el primer
lugar, en segundo lugar tenemos a las personas que tienen un negocio propio
con un 20% y en tercer lugar son personas que trabajan en una empresa con
un 18%.

19. ¢ CUAL ES SU PRINCIPAL ACTIVIDAD ECONOMICA?

EMPLEADO DE GOBIERNO, 14% TRABAJO EN UNA
| EMPRESA

/_ (OBRERO), 12%

AMA DE CASA, 36%

\

NEGOCIO PROPIO,
20%

TRABAJO EN UNA
EMPRESA
(CONFIANZA), 18%

Grafica 23. Actividad econdmica de la poblacién encuestada. (Elaboracion

propia).
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20.De la poblacién encuestada se tiene que el 64% correspondio a mujeres y el

36% a hombres.

20. ¢ CUAL ES SU SEXO?

MASCULINO,

36% \

FEMENINO, 64%

Grafica 24. Porcentaje entre mujeres y hombres de la encuesta

(Elaboracion propia).

21.La poblacién encuestada se ubica en primer lugar entre el rango de 31y 40
afos, con un porcentaje del 50%, en segundo lugar la poblacién con el rango
de edad entre 20 y 30 afnos con un porcentaje de 24%, en tercer lugar con
un rango de edad entre 41 y 50% se tiene un porcentaje de 20%, en cuarto
lugar el rango entre 51 y 69 afios con un 44%, finalmente el rango de 61y 70

anos con el 2%.

21. éCUALES.SLLEPAD?

ENTRE 51 Y 60, M ENTRE 20Y30

ENTRE 31 40,
50%

ENTRE 41 50,
20%

Grafica 25. Actividad econdmica de la poblacién encuestada. (Elaboracion

propia).
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4.4  Analisis de Resultados con base al modelo de analisis de la competencia,
de Michael Porter.

Retomando el analisis realizado en el punto anterior por pregunta del
instrumento de medicidn, se analizara por bloque de preguntas tomando como base

el Modelo del Analisis de la Competencia de Michael Porter.

Para Porter (2006), la estrategia competitiva consiste en posicionar una
empresa para aprovechar al maximo el valor de las capacidades que la distinguen
de sus rivales. De ello se deduce que un aspecto central de la formulacion de
estrategias sera analizar muy bien al competidor. Con ello se busca preparar un
perfil de la naturaleza y de la eficacia de los probables cambios estratégicos que
cada rival podria realizar, de su respuesta probable ante la gama de tacticas
estratégicas a su alcance que podria adoptar y de su probable reaccidn ante la serie
de cambios de la industria y los cambios ambientales mas generales que pudieran

ocurrir.

Se sabe también, que las empresas no suelen reunir éste tipo de informacién
de manera sistematica, ya que requiere un trabajo arduo y prolongado, se basan en
impresiones informales, en conjeturas y en la intuiciéon lograda a partir de los
fragmentos de informacidn que los gerentes reciben constantemente, sin embargo,
como no se cuenta con informacion fidedigna, es muy dificil efectuar un analisis

objetivo de la competencia.

El analisis de la competencia consta de cuatro componentes diagndsticos:
Metas Futuras, Estrategia Actual, Suposiciones y Capacidades, su conocimiento
permitira predecir mas objetivamente el perfil de respuesta de los rivales, si situacion
actual, sus estrategias y areas de oportunidad de los principales participantes del

negocio prendario en el municipio de Atlacomulco, Estado de México.
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441 METAS FUTURAS

4.-USTED ALGUNA VEZ HA ACUDIDO A
ALGUNA CASA DE EMPENO A REQUERIR
DE SUS SERVICIOS?

7. ; CON QUE FRECUENCIA ACUDE A
EMPENAR?

13.,EN LA CASA DE EMPENO DE SU
PREFERENCIA HAN MEJORADO LOS
SERVICIOS QUE OFRECEN?

METAS
FUTURAS

Cuadro 9. Metas futuras. (Elaboracion propia)

Conformado por las preguntas 4, 7 y 13, se confirma que la region es
conocedora del negocio prendario y en alguna ocasion ha solicitado de sus
servicios, motivo por el cual se considera muy probable que en algun momento se
requiera nuevamente de éstos, la temporalidad de empefio que muestra la
poblacién analizada es primeramente de un ciclo de dos meses (36%), en segundo
lugar con un ciclo correspondiente de un mes (30%), se valida que el grueso de la
muestra encuestada que acude a las casas de empeio es del 60% entre un periodo
de uno a dos meses. De igual forma se confirma que las casas de empefo en
Atlacomulco manejan éste tipo de contratos en la mayoria de los casos, siendo los
que generan el ingreso de cada unidad de negocio en un plazo inmediato, motivo
por lo cual también se valida un importante flujo de efectivo entre éstas entidades

prendarias.

Actualmente las casas de empefo estan evolucionando hacia un tipo de
negocio prendario “sin prenda”, es decir, el scouting mostré que Fundacién Dondé,
por ejemplo, maneja empeio de auto, el cual puede seguir teniendo el duefio en su
poder sin dejarlo en prenda, también se pudo indagar que ésta casa de empefo
tiene la mira en ingresar en el sistema bancario, es un hecho que para éstas y fechas

ya inclusive exista una especie de “Fundacién Dondé” de tipo bancario.

También se identificd que las casas de empefo, especialmente Fundacion
Dondé, cuentan con un producto donde se deja la prenda en empefio, y su valor en

préstamo es inmediatamente transferido a una tarjeta VISA, con la cual un cliente
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puede hacer compras en cualquier establecimiento, cada compra es igual a un

préstamo el cual el cliente debe pagar como un empefio normal.

Las empresas del ramo prendario de tiempo en el municipio como son Monte
Providencia y Prendamex se denotan sin innovaciones pero fuertes frente a la
competencia con innovaciones pero sin fruto, a diferencia de los Montes de Piedad,
otro ejemplo es Monte pio Luz Savifidn, quien inclusive acepta en empefio bienes
inmuebles previa escritura publica. Anteriormente no recibia equipos electrénicos,

autos, lo que hoy en dia si, al igual que Fundacion Dondé.

4.4.2 ESTRATEGIA ACTUAL

1. (,CONOCE USTED ALGUNA CASA DE EMPENO?

2. ;QUE CASAS DE EMPENO CONOCE?

3. DE LAS CASAS DE EMPENO QUE USTED
CONOCE, ¢(POR QUE MEDIO SE ENTERO DE SU
EXISTENCIA?

9. ; USUALMENTE QUE EMPENA?

ESTRATEGIA ACTUAL

Cuadro 10. Estrategia Actual. (Elaboracién propia)

Dentro de este apartado tenemos las preguntas 1, 2, 3, y 9. Podemos
comprobar que la poblacién del municipio de Atlacomulco es conocedora del
mercado prendario que existe en la zona, con un porcentaje de 96% es obvio que
las estrategias de posicionamiento actualmente empleadas por cada casa de
empenfo han surtido efecto. Es importante aclarar que a pesar de que existe un nivel
alto de conocimiento, no todas las casas de empefo tienen reconocimiento, por

ejemplo, el scouting arrojé que en la zona centro existe una casa de empeno
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denominada “Valora Mas” la cual no fue mencionada por los encuestados y tiene

alrededor de dos anos en la localidad.

Aunado a lo anterior, las casas de empefio mejor posicionadas son: Monte
Providencia en primer lugar con un 88%, Prendamex en segundo sitio con un 80%
y en tercer lugar Bazar con un 78%, las estrategias publicitarias con mejor
penetracion se identifica el volanteo con un 90% primer lugar, en segundo lugar un
doble empate con el perifoneo y la recomendacion 84%, y tercer sitio la ubicacion

de la sucursal con un 64%.

Los aparatos electronicos ocupan el primer lugar en empefio por parte de la
poblacién encuestada, con un 88%, la joyeria tiene un porcentaje de 62% ocupando

el segundo puesto, y en tercer lugar tenemos la joyeria de plata con un 28%.

Con lo anterior podemos identificar cual es el grueso de la estrategia de
mercadotécnica de las casas de empefio, con la baja en el precio del oro y su poca
circulacion en la poblacion, los electrénicos han venido a respaldar los prestamos
actualmente, las personas prefieren invertir en este tipo de aparatos que en metales,
situacion que es detectada en la zona al identificar negocios como Coppel, Elektra,
entre los mas importantes, donde los clientes pueden adquirirlos mediante un
crédito a plazo, y que en una necesidad son empefados por menos de la tercera
parte de su valor en mercado con una tasa alrededor del 10%, en un alto porcentaje
éstos ya no son recuperados por sus duenos por las condiciones estipuladas en los
contratos prendarios, y aqui se denota un enorme area de oportunidad para el
negocio prendario en el futuro, mediante el desarrollo de un producto que permita
ofrecer un préstamo competitivo con un interés que permita no “ahorcar” al cliente

y que sea rentable para el inversionista.

Otro negocio que ha tenido cierto auge es el mercado de “pulgas” donde las
personas pueden acceder a un articulo electronico, con detalles en estética o
funcionamiento, y a pesar de ello los cliente optan por adquirirlos ya que tienen bajo
costo a comparacion de los nuevos en las tiendas antes mencionadas, sin embargo
por ser articulos mas alla de “segunda mano” éstos tienen mayor riesgo que
aquellos que salen a la venta de las casas de empefio ya que, en teoria, son

revisados previo a su empeno, aunque esto no es garantia.
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En lo referente a empefio de autos, se detecta un area de oportunidad

interesante, actualmente la mayoria de las casas de empefio maneja este tipo de

contrato, con rangos en la depreciacién de los vehiculos entre maximo 10 afios

(Monte Providencia, Bazar, Prendamex) y 5 afios (Fundacion Dondé, Luz Saviion),

dejando a un lado vehiculos con poco kilometraje, en excelentes condiciones pero

que exceden los 10 afios, estos clientes no son considerados y que el disefio de un

producto adecuado a sus necesidades podrian volverlos susceptibles de préstamo

prendario. Actualmente algo asi no existe en el mercado.

4.4.3 SUPOSICIONES

Este apartado se encuentra integrado por las preguntas 4, 10, 11, 12, 14, 16,

17,18, 19, 20 y 21, las cuales se muestran en el cuadro siguiente:

SUPOSICIONES

4-USTED ALGUNAVEZ HA ACUDIDO A ALGUNA
CASA DE EMPENO AREQUERIR DE SUS
SERMICIOS?

17. ; CUALES SON SUS OPCIONES DE
FINANCIAMIENTO?

10. SIOTRA CASADE _EMPEﬁ O LLEGARA A
ATLACOMULCO, ;QUE DEBERIA OFRECER
PARAQUE USTED SE CAMBIARA CON ELLOS?

18. ;CUENTA CON BUEN HISTORIAEN BURO DE
CREDITO?

11. EN ALGUN MOMENTO PERDIO SUS
PERTENENCIAS, ;TUVO OPCIONES PARA
RECUPERARLAS?

19. ¢ CUALES SU PRINCIPAL ACTIVIDAD
ECONOMICA?

12. ;CUAL FUE ESA OPCION?

20. ;CUAL ES SU SEX0?

14.; ACUALES CASAS DE EMPENO HA
ACUDIDO?

21. ;CUALES SU EDAD?

16. ;ALGUNAVEZHAREQUERIDO UN PRESTAMO?

Cuadro 11.Suposiciones. (Elaboracion propia)

Al ser la parte menos estudiada por las empresas, en el instrumento de

medicion es la que mayor peso tiene para recabar informacion que no se puede

denotar a simple vista. (Porter, 2006)
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Con la informacién recabada podemos analizar que del 96% de personas
que conocen alguna casa de empenfo el 90% ha requerido sus servicios en alguna
ocasion, estos individuos por experiencia propia saben a qué casa de empefio
acudir, incluso fuera del municipio®, conocen el tipo de interés e incluso pueden
acercarse al valor del préstamo que puede recibir por sus joyas y/o equipos
electronicos, estan a la expectativa de alguna casa de empefio que cobre menos
interés, que los atienda cordialmente y presten mas por sus bienes, saben
perfectamente con qué empresa se puede recuperar sus prendas en caso de que
su contrato prendario venza, de igual forma también tienen conocimiento de quiénes
pueden apoyarlos en caso de no tener liquidez suficiente y alguna entidad prendaria

pueda apoyarlos a recuperar sus pertenencias para no perderlas definitivamente.

Esta poblacién ha sufrido la penosa necesidad de perder sus prendas y no
recuperarlas, debido a los intereses y a las pocas alternativas que les ofrecen, es

un area de oportunidad que puede ser explotada.

El bur6 de crédito de éstos se encuentra de la siguiente forma, el 32% esta
al corriente con sus pagos, y el 68% no cuenta con buen historial, otro dato que
incluso puede ser una ventaja competitiva si se llegara a ofrecer alguna alternativa
para que, con pagos cumplidos, pudieran mejorar su estatus en el burd de crédito,

como actualmente lo hace Prenda Facil, de Elektra.

Sus opciones de financiamiento son relativamente amplias, pues el 96%
puede acceder sin problemas a créditos comunales otorgados por entidades como
Compartamos Banco, Finsol, Creciendo, entre otras microfinancieras que existen
en el municipio. Con un 66% y en segundo lugar se denota el sector bancario
tradicional. En tercer lugar figuran los negocios prendarios con un 60%. Con lo
anterior se reafirma que el municipio de Atlacomulco es una region conocedora de
fuentes de financiamiento, donde estas tres figuras han sabido posicionar sus

servicios.

Otro dato interesante es que el 36% de las personas encuestadas son amas
de casa, el 20% son personas que tienen negocio propio, el resto oscila entre 18%

y el 12%, con trabajadores de sector gobierno, y privado. Analizando lo anterior, se

8 Ubican al monte pio mas longevo de América, el Nacional Monte de Piedad, con un 6%.
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define al “cliente” del negocio prendario, una persona con una edad promedio de 36
afios, con un rango entre 31 y 40 afios (el 50%), la cual en la mayor parte son

mujeres (64%).

4.4.4 CAPACIDADES

En esta parte se analizan las preguntas 5, 6, 8 y 15 para evaluar las
capacidades de los participantes del negocio prendario en el municipio de

Atlacomulco, Estado de México.

5. ¢ CUAL ES SU CASA DE EMPENO FAVORITA?

6. ¢ QUE TIPO DE SERVICIO SOLICITO EN LA CASA
DE EMPENO?

8. ¢PORQUE LE GUSTA ACUDIR A SU CASA DE
EMPENO FAVORITA?

15. ORDENE LAS CASAS DE EMPENO CON BASE A
SU NIVEL DE PREFERENCIA. (1 AL PRIMERO, 2 AL
SEGUNDO, ETC)

CAPACIDADES

Cuadro 12. Capacidades. (Elaboracion propia)

Los numeros indican que Monte Providencia es la casa de empeio que se
posiciona en primer lugar en el municipio (20%), sus ofertas, servicio al cliente y
sobre todo longevidad en la region la han hecho sobresalir sobre los demas
competidores, en segundo lugar se ubica Cash Apoyo Efectivo (18%) quien a pesar
de no se encuentra ubicado entre las principales avenidas centrales de la ciudad,
su clientela lo tiene bien identificado gracias a que oferta sus servicios en el Centro
Comercial Mega de Atlacomulco, en tercer lugar se ubica Bazar (16%) casa de
empenfo de relativa nueva creacion, a quién probablemente la cercania con Monte
Providencia le ha beneficiado para posicionarse en la zona. Y en cuarto lugar
Prendamex (13%), casa de empefio con un tiempo muy similar que la ya
mencionada de Monte Providencia.
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El Monte Pio mejor posicionado es Fundacion Dondé en puesto quinto (11%)
seguido de Luz Savifidon con un 9%, en la parte baja de la encuesta ubicamos a las
tiendas de pulgas cuya funcién es mas la de compra — venta de articulos que de
empenos en si, pero que su participacion en la encuesta es importante debido a la
comercializacion de articulos electronicos, en el fondo de la lista se tiene a Presta

Prenda de Elektra, con un 2%.

Cabe senalar que no existe una mayoria absoluta, puesto que entre los
primeros sitios no tienen una gran diferencia porcentual, y la diferencia contra el
ultimo lugar no es de mas de 20 puntos, motivo por el cual se determina que
cualquiera dentro de estos participantes podria ser el nuevo lider de mercado si se
implementara una estrategia publicitaria y ofertas adecuadas para dominar la
region, esto buscan los clientes potenciales, al ser un mercado con clientela
conocedora del sector financiero como prendario, una estrategia de cobro de menos
interés seria una estrategia competitiva que distinguiria inmediatamente cualquier
negocio prendario, otra estrategia competitiva seria tener un préstamo justo de las
prendas que fueran en empefo. Aunado a esto si evaluamos la pregunta numero 8
quiza no sea considerado pero es algo sumamente importante, que de igual forma
podria dar una ventaja competitiva, el excelente trato que se le ofrece al cliente, lo
cual es fundamental en cualquier negocio y en ocasiones no lo consideran
necesario, la recomendacion de boca en boca es el arma principal que debe

aprovechar.
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CONCLUSIONES

La realizacion del presente trabajo tiene la finalidad de detectar, mediante la
aplicacién del Modelo de la Competencia de Michael Porter, la situacion actual del
mercado prendario en Atlacomulco, Estado de México, asi como la determinacion
de la viabilidad de la apertura de un nuevo negocio prendario en la zona, mediante
el analisis de variables cuantitativas y cualitativas, puesto que se basoé la mayor
parte en el segundo, através de una encuesta, pero la labor mas ardua es sin dudar
la del analisis de esos datos e interpretar situaciones cualitativas que los numeros

no denotan por si mismos.

Se determiné un mercado de Atlacomulco maduro en el sector prendario, el
96% de la encuesta conoce las casas de empeno y de éstos el 90% ha pignorado
en alguna ocasion, los clientes conocen inclusive mas alla de éstos en municipios
como Toluca, el sector microfinanzas y bancario son la base para los
financiamientos que se ofertan, en tercer sitio es donde se ubican todas éstas casas
de empefio, montes de piedad y demas competidores, los clientes potenciales de
éstas entidades buscan que se les ofrezca menor tasa de interés para satisfacer su

necesidad de financiamiento.

De los diversos medios de publicidad que existen, en la localidad domina el
volanteo (90%), el perifoneo (84%), la recomendacion (84%) empatados ambos en
segundo lugar, y en tercer sitio los clientes los identifican gracias a la ubicacion del
negocio(64%), para lo anterior se determina que una estrategia de publicidad
basada en la recomendacion por parte de los clientes ya cautivos podria impactar
de manera mas directa puesto que representa la suma del nivel de servicio recibido
mas la satisfaccion del cliente a su necesidad, motivo por el cual se anima a
recomendar dicha empresa, repercutiendo en el incremento del empefio, inclusive
la disminucion de los costes como seria el perifoneo o el volanteo que generalmente
es papel que va directo a la basura y s6lo se usa una sola vez, aunado el coste

administrativo por parte de las autoridades como permisos y demas impuestos.
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También se confirma que la ubicacion juega un papel preponderante para
poder tener participacion en el mercado, por lo que una estrategia de reubicacidn
de sucursal en zonas donde haya mas flujo de clientes potenciales deberia

considerarse seriamente.

Las casas de empefio con mejor porcentaje en cuanto a los gustos y
preferencias de los encuestados son; Monte Providencia (20%), Cash Apoyo
Efectivo (18%) y Bazar (16%), a pesar de ser estas tres las mejor posicionadas, no
se detecta una preferencia completa hacia alguna en especial, por lo cual se
entiende que una estrategia publicitaria acorde a las necesidades del cliente podria
repercutir positivamente en alguno de los participantes. Del mismo modo se

determina un mercado prendario en Atlacomulco sumamente competido.

El servicio mas solicitado es el empefio de articulos electrénicos (84%),
seguido del empefio de joyas de oro (78%) y empefio de joyas de plata (50%), se
ubica en cuarto escafo el empefio de autos (18%) esto debido a la gran restriccion
para vehiculos con mas de 10 afos de depreciacion, los encuestados comentan
que deberia haber alguna excepcidén para vehiculos de este tipo en buen estado,
asi como no basarse en valor libro azul/negro para determinar el avaluo, sino que

en un valor comercial, lo cual es muy valido.

La poblacion encuestada visita las casas de empefio en primer lugar por el
bajo interés que cobran (64%), por el trato que les ofrecen (36%) y en tercer sitio
por las facilidades para pagar (26%). Este dato es muy importante ya que un factor
cualitativo como lo es el servicio al cliente puede repercutir en el incremento del
nivel de empefios de manera favorable, se confirma que es una variable interesante,
inclusive por encima de las facilidades para pagar o las ofertas mismas (12%),
siendo la base para que la recomendacién tome fuerza y sea una estrategia que
pudiera ser utilizada por las empresas en su beneficio. Se corrobora que las
empresas en busca de ganar posicionamiento se han olvidado de la atencion al
cliente que quizd no es el primer lugar de lo buscado por los clientes, pero se
encuentra situado por encima del préstamo en si (28%), solamente debajo del cobro

de tasa de interés.
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Todo lo anteriormente expuesto se puede confirmar con las respuestas de la
pregunta 10, los clientes demandan el cobro de menor tasa de interés (90%), que
se mejore la atencién al cliente (46%), y que el préstamo sea mas justo para
electronicos (34%) asi como joyas (28%). Asimismo se confirma que estas

empresas no han mejorado los servicios que ofrecen (72%).

También existe demanda de mejores opciones para que los pignorantes no
pierdan sus pertenencias debido a que se combinan factores como los son la tasa
de interés, el préstamo, el tiempo, para lo cual se recomiendan analizar alternativas
que permitan otorgarle al cliente la recuperacién de sus prendas, como podrian ser
el incremento del plazo, ajuste con posible pago a capital, realizar una venta con
tasa preferencial donde no se afecte la rentabilidad del negocio y se tenga un cliente
satisfecho. Esto debera hacerse de manera minuciosa ya que la depreciacion para

los metales valiosos no es la misma que para articulos electronicos.

La poblacion evaluada tiene un porcentaje importante de demanda de
servicios crediticios, un 90% de ésta ha solicitado financiamiento, la distribucion de
ésta demanda queda de la siguiente forma; en primer lugar se ubican las
microfinanciera (96%), bancaria en segundo (66%) y prendaria en tercer escafo
(60%). De ésta poblacion, sélo el 32% cuenta con buen historia el bur6 de crédito,
situacion que se refleja en la demanda hacia el sector microfinanzas ya que la
tecnologia crediticia de éstos permite a personas con mal score acceder a

préstamos mediante grupos de crédito.

De igual forma se determiné al “cliente” del negocio prendario, una persona
con una edad promedio de 36 afios, con un rango entre 31 y 40 afos (el 50%),
quien en la mayor parte son mujeres (64%), amas de casa (36%) y con negocio
propio (20%).

Con la informacion anteriormente recabada se puede fundamentar que el
anteproyecto de un negocio prendario en Atlacomulco, Estado de México, mediante
la aplicacion del Modelo de Analisis de la Competencia de Michael Porter es viable
para la etapa de prefactibilidad, para lo cual se sugiere dar lectura a las

recomendaciones para dar continuidad al presente estudio.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se dejan son las siguientes:

En cuanto a la presente investigacion:

Se da por hecho que la prefactibilidad es totalmente veridica para la apertura de

un posible negocio prendario en Atlacomulco con base al estudio de mercado

aplicando el Analisis de la competencia de Michael Porter, para lo que se

recomienda dar continuidad con los estudios que restan por llevar a cabo y de

manera inmediata, los cuales son:

a)

Estudio Técnico: El objetivo del estudio técnico que se hace dentro de la
viabilidad econdmica de un proyecto, es netamente financiero. Es decir,
calcula los costos, inversiones y beneficios derivados de los aspectos
técnicos o de la ingenieria del proyecto. Para ello, en este estudio se busca
determinar las caracteristicas de la composicion optima de los recursos que
haran que la produccion de un bien o servicio se logre eficaz y
eficientemente. Para esto, se deberan examinar detenidamente las opciones
tecnoldgicas que es posible implementar, asi como sus efectos sobre las
futuras inversiones, costos y beneficios. (Sapag, 2011)

Estudio Econdmico: Habiendo concluido el estudio hasta la parte técnica se
habra identificado de que existe un mercado potencial y que
tecnolégicamente no existe impedimento para llevar a cabo el proyecto. La
parte de analisis econdmico pretende determinar cual es el monto de los
recursos economicos necesarios para la realizacion del proyecto, cual sera
el costo total de la operacién de la sucursal, que abarque las funciones de
produccion, administracion y ventas, asi como otra serie de indicadores que
serviran como base para la parte final y definitiva del proyecto, que es la

evaluacion econdmica. (Baca, 2006)

Realizarlos asegurara el nivel de factibilidad para disminuir el riesgo financiero y

que el inversionista tenga datos mas cuantitativos sobre los posibles escenarios que

se viven en la regién y ponderar la rentabilidad del proyecto.
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En cuanto al negocio prendario:

a)

Los inversionistas deben tener en cuenta que si desean abrir un negocio
prendario en el municipio deben analizar una estrategia competitiva con la
tasa de interés; es de suma importancia para atraer a toda la cantidad de
clientes que se ubican en otras casas de empefio, asi como recordar que una
casa de empeio no es un banco, es un negocio que con muchos se trata de
hacer mucho, los bancos operan de diferente manera, con poco hacen
mucho, por eso mucha gente esta desbancarizada, ése también es negocio
del mercado microfinanciero, aunque el prendario con un poco menos de
riesgo por los articulos que se dejan en prenda.

Establecer un excelente servicio al cliente; es primordial para el rapido
posicionamiento de cualquier negocio, se hace notar que las personas por
alguna razén buscan un préstamo rapido, se acercan con cierto temory pena
por decirlo de alguna forma, un excelente trato hara que el cliente regrese,
cada que surja alguna necesidad y recomiende el negocio a otros, retomando
la regla de la recomendaciones, una mala referencia pega por 30, una
recomendacion positiva pega por 10, ;qué mas puede convenir?. La
capacitacion a todos niveles es muy importante, la cabeza de la organizacion
debera ser ejemplo.

Realizar publicidad efectiva por lo menos dos veces al afo; esto con la idea
de atraer nuevos clientes y no quedar fuera de la mente de los que ya
conocen el negocio. A través de actividades que denoten actividad social,
trabajando en forma conjunta con el ayuntamiento en turno, para dar fuerza
y valga la pena la inversion.

Las ofertas jamas deben de estar fuera de la estrategia competitiva de
cualquier negocio, buscar la forma de entablar negocio con empresas e
instituciones publicas y privadas para que los clientes tengan acceso a los
articulos en venta de las casas de empefio, y pagos con descuento via
nomina, en definitiva esto daria vuelta al inventario mas rapidamente. De
igual forma, analizar una estrategia E-Commerce permitira llegar a clientes

no unicamente de la zona, sino de toda la republica.
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e) Enun “factor comun” que se ha detectado entre las casas de empefio, deben
saber que todos su articulos aunque se encuentren en excelente estado
jamas pasaran por articulos nuevos, actualmente los precios que manejan
las casas de empefio son similares que si el producto lo compraran nuevo en
tiendas como Elektra, Coppel, entre otras. El precio debe ser menor para que
sea llamativo para el comprador, de lo contrario sélo se volveran
“acumuladores” de equipos a los cuales la depreciacién les afecta
rapidamente y en la mayoria de los casos no se recuperara el monto
prestado.

f) En cuanto a tema de empefio de vehiculos, tomar el valor mercado y una
adecuada capacitacion a los valuadores permitiria atraer clientes de aquellas
unidades en excelente estado que en la actualidad estan fuera del préstamo

prendario automotriz por el grado de depreciacion que se maneja.

Lo ideal es encontrar una estrategia frente a la cual no puedan reaccionar los

competidores dadas las circunstancias del momento.
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ANEXO 1. Competidores en la zona de Atlacomulco

ANEXOS

ANEXO 1. LA COMPETENCIA PRENDARIA EN ATLACOMULCO, LOS ARTICULOS QUE RECIBEN Y EL INTERES MENSUAL QUE COBRAN.

COMPETENCIA aabd ORD | PLATA DIAMANTES RELOJES | AUTOS ELECTROMICOS INMUEELES
MONTE PROVIDENCIA 1o87 sl NO NO C] sl MO % 15% 1A Hit 1% 12% A
PRENDSMEX 1895 NO HO ] ] s NO % 10% MA A, 12% 8% His
PMCIOA AL 2011 o s st s s o T o o 1% 1% ™

LUz Savifin om NO L sl ] s a2 % BN i % 10% HiA o
BaAZAR mz B NO N 3 3 NO % 5% NA L) 10% 1% WA
PRI 2013 o o e He o Mo o A I il A A
CASH APOYO EFECTIVG 2010 El NO sl sl sl 5] 1% i A 1% 1% 18 A
PRENDA FACIL 2013 El & sl sl sl ] 0% A A 15% 15% 15% iR
TIENDAS DE PULGAS 2010 El ] 8l HO 8 NO SOLO COMPRA, NO EMPERA

¥ Aparte hay que contemplar costo por originacin (avalio, fideicomeso, gastos notarises) puede ser dal 10%, con
o sl 58 ncrementa apenxmadarrerde 3 1.5% mensual (Luz Savifon, 2016)
** WA provione del ingliés No Available. traducido al espafion seria No disponibié:
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ANEXC 2. TOTAL DE SUCURSALES POR CASA DE EMPEROA NIVEL NACIONAL

MO, CASAEMPEND
1 MULTIEWPEROS
2 EMAMARIA BRICERIO RODRIGUEZ
3 NACIONAL DE PRESTAMIOS
4 EL DIAMANTE CASA DE EMPERS
5 CASADE EMPERIO HOCTUN
& EMPERIC GARANTIZADO

7 PRENDAMEX ¥ SUPER PRESTAMOS... SUSOLUCION

& PRENDAMEX, TU CASA DE EMPERD
9 NACIONAL MONTE DE PIEDAD

10 PRENDANMONEY

11 PRENDAMOVIL

12 PRENDANET

13 CASADE EMPERIO AL CASH CASH SOLUCIONES EN CALIENTE

14 EMPERICS LEON, ELREY DE LOS EMPEROS
15 CASADE EMPERO SAN MARTIN

16 ENNINUTOS DINERD

17 CASA DE EMPERIC EL CERRITO

18 CASA DE EMPENO SAN MARTINS UC, TAXQUERA

19 EL DIAMANTE CASA DE EMPERO
20 PRENDAPLUS CASADEEMPERO
21 EMPERICS EL TECOLOTE

22 PRENDARIA GANAR GANAR

23 CASH YA EMPERD

24 CASA DE EMPERIC EL BAZAR

25 CASA DE EMPERIO DEL PUEBLO
26 MARY

27 MONTE P10 DEL NOROESTE

28 EXTRALANA

29 ESMERALDA

30 EMPERICS EXPRESS

31 PRENDAUTO BE

32 FINEZZA JEWELRY, WATCHES & FINANCE
33 PRENDAVAL

34 PRENDAVER

35 CASA DE EMPERIODEL PACIFICO
36 PRESTA AUTOS

37 NEGOCICS WLP

38 MAKIPRESTA

39 EL CERRITO CASA DE EMPERD
40/EL DVINO NIRO.

41 CASADE EMPERO SAN NICOLAS
42 MONTE SAN ANGEL

50 NOMBRE COMERCIAL AUTOMOMEHY
91 PRESTA MASS
52 PRESTA MASS
53 MIMONTE
34 CASA DE EMPERIO EL QUETZAL DE MEX|CO
55 EMPERO PARA T
36 CASA DE EMPEFIC EL RELAMPAGO R.G
57 CASADE EMPERIO LA IOTA
98 CENTRAL DE EMPERCS DON NACHITO
59 NOMBRE CONERCIAL AUTOMONEY
100 CONTINENTAL CASA DE EMPERC:
101 CORTA RICAEXPRESS
102 FUNDACION DONDE
103 PRESTA MAX
104 BRESTA PRONTO
105 PRESTA PLUS
106 CASA DE EMPENO HIDALGO
107 CASA DE EMPERO LA LIDER
108 CASADE EMPERIO LALUZ
109 CA5A DE PRESTAMOS ¥ EMPEROS DELBAIIC
110 OPCICN CASA DE EMPERID
111 CASADE EMPERI EL CERRITO
112 GASTON BILLETES PRESTON
113 GEAMAN VIRGILIO ROMERD SERNA
114 GEMASOLUCION
115 PRESTA PRONTO.
115 PRESTA RAPIDO TU CAS A DE EMPENO
117 PRESTA REGIO CASA DE EMPEND
118 EMPERCS BANDERILLA
119 CASA DE EMPER LAMEIOR
120:AUTO CASH
121 CASADE EMPERD EL DIAMANTE
122 CASA DE EMPERO EMEPERA FACIL
123 FRESTAEHPRESS
124 PRESTA REY
125 PRESTA VALLE CASA DE EMPERID
125 PRESTACARROS
127 EL PRESTAMO JUSTO
128 CASA DE EMPERIC PABELLON
129 MEGAEMPENODS
130/ CASA DE EMPENGD EL PRESTAMITO
131 CASADE EMPERIC PARAE O
132 MONTE CALFORNIA
133 EMPERC MASTER
134 MONTE PIO TUCHTLAN
135 MOHTE PRESTADOR EXPRESS
136 "ELDOLLAR™

SUCURSALES

HERHEBEEAEYEE RSy RPPRRREdRERENY

43 PRESTA DINERO

44 BAZAR Y EMPEROS PRESTA MAS
45 CASA DE EMPERO ELDORADD
46 CASA DE EMPERIO MAR DE CRISTAL
47 MONTEPIGELSOL

AEFIRST CASH

49 NENACIONAL

S0'AL CASH CASH SOLUCIONES EN CALIENTE
51 PRESTA DINERG

52 PRESTA EXPRESS

53 CASA DE EMPEND AL CASH CASH
54 CASA DE EMPERD MAZATLAN Y0 CN PAWN
55 EL CERRITO CASA DEEMPERD
56 FLORES VILLARREAL

57 MAS EMPEROS

58 CASADE EMPERID SANTA ELENA
59 EL CERRITO CASAS DE EMPERID
60EL DORADD

61 NINGUNA.

82 COLOMA

02 EL DUENDE PRENDA RAPIDO

4 GASA LE EMPENOS ALEX

€5 CASA DE EMPERO

66 MONKY MONY

67 EMPERCS DELEVORA.

68 CASA DE EMPERID CAIEME

69 CASA DE EMPERO ELROBLE

70 CASA DE EMPEND AYUDA FAMILIAR
71 GASA DE ENPERIO MIDAS

72 FONDOS EFECTIVOS

73 PRESTA FACIL CASA DE EMPERD
74 PRESTA FACIL CASA DE EMPERD
75 PRESTA FACIL

76 EL CENTENARIC!

77 FRST CASH

78 MONTE SEGURD CARDEL

79 EGV JEQUE DEL EMPERD

80 ARIZONA CASA DE EMPERO

81 MONTE SINAI

#2 CONPRENDA

23 PRESTA MAS EXPRESS

54 PRESTA FERIA

25 PRESTA MAS DE BC

56 PRESTA MAS EXPRESS

7 BILLETE PEPE

88 MONTE 501

BANOARICA

137 CASADE EMPERO M| PRENDITA
138 VMONTERIO EXPRESS

135 3 RIOS €ASA DE EMPERIG

140 BAZAR ELPAREIA

141 CASADE EMPERIO RESPLUESTA RAPIDA
147 CASAEMPERIORS

143 EMPERICS MEXICANGS

144 OROJOVAS

145 OROMEX

146 OROPESD

147 CREDLEXPRESS

145 CRESEFECTIVO Misico, Casd de Empefi
149 ELENDD

150 GET EMPENDS

151 PRESTAEKPRESS CENTENARIC
152 PRESTAEXPRESS JUMBO

152 PRESTAEXPRESS PERIFERICO

154 PRESTAEXPRESS SANTA RCSA.
155 CASA DE EMPERO VICTORIA

156 CASAS DE MAYO

157 MONTE DE BC

158 GASA DE EMPERIOS " DON RODI
159 GASA DE EMPERIOS ANAHI

160 EMPERG PLUS

161 MONTEPIOMEGA:

162 EL CEDRD

162 EMPERCS MEXICO

164 EMPERIOS MIDAS

165 EMPERICS MILENIO

166 CASA DE EMPEROSIGLO XXI

167 EL CHING

168 GRUPO OPERATIVO SANICSES ADECY
169 GOLD CASH

170 GOLDEN BOY

171 PRESTAFAGL

172 PRESTANMANIA

173 PRESTAEXPRESS TRIANA

174 PRESTALANA

175 CASAPAUR

176 CASAPRILA

177 CASAPUEBLA

178 BAZARERIO CASA G EMPERC
179 CASAVALLES

180 MEGAEMPERIOS

181 MONTE DE EMPERO

182 CASADE EMPERIO *EL CERAITO™
183 CASADE EMPERO PITIC

ChEbHbECEENEERNBEEY

-
=

EEREREREREL

EBBEEEEEENENEEES

A A e e m AR BE YUYW GG T OG0 YUY O YUY 0000000000000 000 o0

ANEXO 2. Total de casas de empefio registradas ante PROFECO a nivel nacional.
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184 MIONTE PROVIDENCIA
185 CASADE EMPENO EMPENATODD
186 MONTECITO BAZAR

187 MONTE SOLIDARIDAD

188 MONTEPIG PLLS

189 MONTERIC PLUS

190 CASADE EMPERI LA DADVOS A
151 CASADE EMPERIG MONTE DE LA CRUZ
152 OSCAR CASA DEEMPERD

193 PARRASUCESCRES

154 PAWN MAX

195 CASADE EMPEROEL KILATE

196 CASA DE EMPERIO SINALOA

157 EL FRAILE

195 GRUPO CPERATIVO SAN JOSE, 1A DEC.V,
199 GRUPO TUPEK

200 PRESTAMIL

201 PRESTAMAX

202 PRESTAMEX

203 PRESTAMASS

204 PRESTAMAYAB

205 PRESTAMAS CHAPULTEREC

206 PRESTAMAS JACARANDAS

207 PRESTAMASS

A8 PRESTA-ME

209 DINERQ PRACTICO

210/ DINERD YA

211 EL PREMIO MATOR.

212 MAGU CASA DEEMPERO

213 Megaeipresstamas

214 EMPERAFACIL

215 EMPERAUTO BAJA 1000

216 MIPSA / PRENDAMEX

717 EMPENO EXPRESS

218 DON MCHEDON

2L EFECTICASH

720 MONTECRISTO EWPEROS

221 MONTECRISTO EMPEROS

722 AVALA CASA DEEMPERO

223 EL AMIGO

224 EMPERICS IDEAL

225 BAZAR ELFUERTE

226 CASA DE EMPERIO REY COLIMAN
227 CENTRO DE PRENDATU CASA DE EMPERO
226 EL BRILLANTE

229 EL CEDRO HERTES

730 EMPERCS MONTAVI

278 MONTE PROVIDENCiA
279 CASADE EMPERIQ PRESSTOMIAS

280 EMPERICS CASABELLA

281 CASADE EMPERIOS LECHA

222 CASH EXPRESS

283 CASH MONEY EMPERO

284 EFECTIMUNDO

285 MONTEPI O PLUS TU CASA DE EMPERID
286 MONTEPIO SAN FRANCISCO

287 MONTEPIO PRESTA MAS

788 AROYO EFICIENTE

289 CASA DE EMPERC PRESTAMAS
230:CDC CASA DE EMPERO LA CONCORDIA
291 EMPERICS LA CASA DEL GRO

22 EMPERCS LA COMADRE

233 MONTEPIO SAN FRANCISCO

294 BAZAR PRESTAFACIL

235 CASA DE EMPERO DELSOL

236 CASADE EMPERIO RID GRANDE

297 EL CERRITO

298 EL CERRITO

299 EL CERRITO CASA DE EMERID

200 EMPEROS MONTE ALBAN

201 PORVENIR

202 PRENDAJOVA

203 PRENDA RLHAIAS

204 PRENDA FLASH

205 PRENDAMAS

206 PETRA

207 PONSHOP

08 PRENDA A SALVO

203 PRENDA EMPENA

310 PRENDA LANA

11 PRENDAMAS

312 AUTCGEMPENCS ELIR

213 AUTCEMPER O UNIVERSD

14 BAZAR ANGEL

E15 BAZAR CRTEGA

306 BAZAR Y CASADE EMPERGORIENTE |
17 CASA DE EMPERO DELVALLE

16 CASADE EMPERO DRAGON

19 CASADIE EMPERIO EL MONTE CITO) PRES TAMOS EXPRESS
T20'CASADE EMPERO FERMAT

21 CASADE EMPERO LA MISIEN.

322 CASADE EMPERIC LA MORENITA

323 CASADE EMPERID MONTE MITLA
224 CASA DE EMPERIQ TEPEX

T T AR RN ER SRR SRS S G S St -C O CHF GO S ISl S O W QWi G e G Y Y

B2 RSB RS RIRD RICRIRT BRI R RN KD RRD N R R R RIRD KRN R RDURD RS R IR RDRD R RS B3 RIR) R R RRD KRR R

231 PEGASO'DE CANCUN.

232 PERSCNA FISICA

233 BAZAR MERCADITOS

234 BAZAR MONTEREAL

235 BATAR Y CAS&DE EMPERIO SOMBRERETE
236 CASA DE EMPERO EMPERA TODO
237 CASA DE EMPERO ESPINGZA

238 TASAJUAREZ

239 CASAEMPER G SANTO DOMINGO
240 EL GIGANTE DEL EMPEND

241 F1 COFRE

247 PRESTAMO EXPRESS

203 PRESTAMO DRECTO

244 PRESTAMO AHORA'S OLUCIONES INMEDIATAS
245 PRESTAMO EXPRESS

246 PRESTAMIL

247 PRESTAMITO

245 PRESTAMO EFECTIVE)

243 PRESTAMO EFECTIVO

50 EL MCNTE CASA DE EMPEND
S1 ELMONTECITO.

252 EL NONTEPHID

253 CASA DE EMPERO LUPTTA

254 EL MCNTONDTO

55 ELOTRO MONTE

256 LANA EFECTIVA

257 DIVERSIDAD EN MATERIA S.A DEC.V.
258 EL PASAND

BOELPEIEDE LA

260 EL PINO

261 EL TREBOL

262 MAS LANA INMEDIATA

263 MAXI PRENDA

264 MAXIEMPERO.

265 UASA ZARAGOZA

266 CASH & GO

267 CASH AMERICA

268 EMPERA FACIL

269 MONETIZA CAS A DE EMPERID
210 MEHEL

271 EMPERID FACIL

272 MOMEY LENDERS.

273 MONTE DE GUADALUPE

274 MIONTE DE LA REGION

275 MONEY HERE

276 EMPERIO VELGZ

277 EMPERO ¥ JOYERIA ARIOVA

225 CASADE EMPERIO IO RICO)
226 CASA DE EMPERIO SAN ANGEL
227 CASA DE EMPERID THCH

328 CASA MAZATLAN

229 CREDIAVANCE'

230 CREDIPRENDA

331 CENTRO PRENDARIC

32 CREDIMN

333 EL DIAMANTE

334 EL HUIRO DE LA CHICHEN

35 15K

236 IMPULSA CASA DE EMPERC
337 ICRGE OLAGUEZ MARTINEZ
338 GUARDIAN CASADE EMPERG
229 GUILLERMINA MERAZ LOPEZ
2401208

841 JCSE ROMERC LOPEZ

32 ISTOA LA MEDIDA

312 HOY AUTCPRESTAMOS

344 | PRESTAN

345 IMEXPRESS PRESTAMO DINERO
346 INTOP CASA DE EMPERO OFICIAL
HTIAELY

345 PRESTAMCS EMPERAFACIL
849 PRESTAMO SEGURO CALIDAD MUNDIAL
50 PRESTAMCS EVIPERIA FACIL
=1 PRESTAMCE EMPERIAFACIL
%52 PRESTAMOSEGURD.

353 PRESTAMCS EL FRAILE

354 PRESTAMCS EMPERA FACIL
35 PRESTANICS EFECTIVOS, S.A. DEC.Y/
6 PRESTAMCS EMPENAFACIL
57 PRESTAMO REAL

B8 PRESTAMCS ABO

59 PRESTAMOS DINERO

360 PRESTAMODILAFE.

261 PRESTAMO PEDREGAL

362 PRESTAMO REAL

363 PRESTAMOS G,

364 PRESTAMO SEBURO

365 PRESTAMOSG

366 PRESTAMON

367 PRESTAMCS BARA BARA

368 PRESTAMGS CONSTITUCION
369 PRESTAMOS DE CRIENTE

70 PRESTAMCE EMPERIAFACIL
7L PRESTAMCS HOY.

BRI RN R R R RN R RRRD RN R RN R G W W 0 W W W

1R RN BRI RN KRR MR MR N R R R MR BRI BRI R RN RDRD RN KRR RN KR R R
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32 LA MINA DE ORO
373 LA NACIONAL

378 LAONZA I

575 LA PERLA

376 LA PERLA DEL CARIBE

77 LA PIEDAD SU CASA OE EMPERD
376 L& PRESTADORA TAPIA

379 LA RANITA CASA DE EMPERD.
380 EL ORO: CASA DE EMPERG

331 LAROCA

332 L4 ROCA DE 0RO

333 LA SALVACICN CASA DE EMPERD.
334 LASIRENITA

385 LAUNICA

386 LA VALLS CLETANA.

337 LANA EXPRESS

B8 LANA EN MINUTOS

389 LANA FACIL

30 LANA INMEDIATA

391 LANA RAPIDA

J/ILANA AL

355 LAS GOLONDRINAS
396 LIBERA CASA DE EMPERIO.

37 LINA

398 DON EMPERCS

39,1065 HERMANOS

400LOS NOGALES

A0L LUCY IV

402 LUIS FERNANDO HERNANDEZ HERNANDEZ
403 BAZARR Y MONTE PROVIDEN A

404 MANUEL ALEJANDRC NARVAEZ DEL RIO-
405 MANUEL JESUS NARVAEZ ALOOCER

406 MARIA DE LS ANGELES NORIEGA MARTINEZ
407 EL UNICO LUGAR DONDE TODO VALE

408 AUTQCASH, S.A DE GV,

409 EMPENCS LA GUADALUPANA

410 MAXILANA

411 MAS POR TU AUTO

412 MaK EMPER CS

413 MAKIPRESTAM O5 SU CASA DE EMPERND.
414 CASH RGO

415 MAKIPRES TAM CS 5U CASA DE EMPEROS
416 MEGA EMPERICS DE OCCIDENTE

417 MAYBEL

418 EMPERA TODO

468 MONTEHIO
467 MONTEPIO CASA DURANGO

468 MONTEPIG CONSTITUCIN

469 MONTEPIOEL SOL

A70 MONTEPIOEL ANGEL.

471 CASADE EMPENO AL CASH CASH SOLUCIONES EN CALIENTE
472 CASADE EMPENC SAN ANGEL

473 CASA DE EMPERO EL REY

474 CASADE EMPERO EL ROBLE

475 CASA DE EMPERICS SEROR

476 CASA DE EMPEROS PRESTA hAS

477 EMPERICS LA GUADALUPANA

478 MULTIAPOYO

475 MONTES OL

430 MONTEPIOSOLUCIONES ¥ PRESTAMOS
481 MULTIEMPENCS

422 MONTEPICE EL CRISOL

483 MONTEPIO UNION

434 MONTEPROVIDENCIA

485 MR CASH

436 MR MONEY

437 MR VELOZ

438 MS PRESTAMOS

489 MUCHA LANA

430 BAZAR Y CASADE EMPERIO CHABULTEPEC
431 CARMEN EMELIA MACIAS GONZALEZ

432 CASADE EMPERO AL CASH CASH SOLLICIONES EN CALIENTE
433 CASA DE EMPERO ALATING

434 CASADE EMPERO ARIES

435 CASA DE EMPERIO ELTREBOL

435 CASA DE EMPERIO PRESTO)

497 CASA DE EMPERO PRESTAMASS

498 CASADE EMPERO RS,

439 CASA DE EMPERICS VALLADOUD
500'CASA DE EMPERIOS ¥ REMATES CAYAMBY (MATRIZ)
501 CASADE PRESTAMOS BELISARIO

502 CEFEMEX

502 EL APOTO.

504 EMPENCS TUCASA

505 EMPERICS LA LIDER

506 EMPERICS NATIONAL

507 EMPERCS XALAPA

508 EMPERCS LA POPULAR

509 EMPERCS RO

510 EMPERCS LA PUERTA

511 EMPERICS MONTECITO

512 EMPERCS REBSAMEN

S P T N P e S S o

N St ol U IS G SRy S E e v

413 EMPERIA MAS FACIL

420 MICRO APOYTOS

421 METAL MEX

422 CASA DE EMPERO BILLETIMAX
423 MBTER EMPERCY

424 MIDAS

425 MONEDERO EXPRESS

426 AUTOMONEY

427 (AONEY LENDERS TU CASA DE EMPERO
428 MIONTE DE QAXACA

425 MONTE DELPASS

430 MONTE MITLA

431 MONTE EXPRESS

432 MONTE DE OAXACA

433 MONTE MITLA, CASADE EMPERC)
434 [MONTE MORELCS

435 1000 EMPEROS

435 BAZAR OLAGUEZ

437 CASA DE EMPERIC

438 CASA DE EMPERICS CASTILLO
433 EMpEeflo PALD VERDE

440 EMPENCS A LA MANG

441 MONTE NACICNAL DEL AGUILA 54 DE CV
442 MONTE RCS

443 MONTE REAL

444 MCONTE 0RO PLUS

445 CASADE EMPERO COLIMA

445 CASA DE EMPERIC PRENDAPLUS
447 CASA DE EMPERIOS LA PIRAMIDE
442 EMPERICS ALVIALANA

449 EMPENCS CASH

450 MONTEPALMA

451 MONTEMCNEDA

452 MONTEMAS

453 AURUM & GOLD'S. DE RIL DECY,
454 AVIMENTOS, § A, DE CV.

455 CASA DE EMPERIO AL CASH CASH SOLUCINES EN CALIENTE
456 CASA DE EMPERO PRESTA MASS
457 CASH XPRESS CASA DE EMPERO
458 EFEMAX

459 EFECTIVO CASA DE EMPERC

450 EMPENCS COATEPEC

461 EMPERICE DINEROMATICO

462 EMPERNCS COVARRUBIAS

463 EMPERICS ELMONTE

464 MONTEPIO CASA 5 DE FEBRERG
465 MONTEPIO CASA ZAPATA

513 EMPERGS TEOCELD.

514 EMPERICS Y BAZAR M| ESTRELLA

515 EMPERICS ¥ PRESTAMCS "EMPREST”

516 PRENDAMEX

517 PRENDA SEGURA

518 PRENDAMEX ¥ SUPER DE PRESTAMOS... SU SOLUCION
512 PRENDALANA

520 PRENDA ORD

521 PRENDAMEX f SUPER DE PRESTAMIOS.. SUSOLUCION
522 PRENDAMEX TU CASA DE EMPERO

523 UPER DE PRESTAIMCS.

524 PRENDARAYO

525 PRENDALANA CASA DE EMPERC

526 PRENDA REAL CASA DE EMPERICS

527 PRENDACOM

528 PRENDALANASEVILLA |

529 PRENDAMAG

530 PRENDAMAS

531 PRENDAMEX ¥ SUPER DE PRESTANIOS . SU SOLUCION
532 PRENDAPRONTO

533 PRENDA REAL CASA DE EMPERICS "ELTREBOL”

534 PRENDASEGURA - SUCURS AL VIA MORELOS

535 PRENDASUR

535 PRENDA VALE

537 PRENDA.Y MAS

538 PRENDAENPENA

533 PRENDALANA LA VILLA |

540 PRENDALANA, CASA DE EMPERD

541 PRENDAMEX MCCTEZUMA

542 PRENDAMEX PALO 5CLO

543 PRENDAMEX ¥ SUPER DE PRESTANICS ., $U SOLUCION
544 PRENDAMEX ¥ SUPER DE PRESTAMOS.. 5USOLUCION
545 PRENDAMEX Y SUPER DE PRESTAMOS..SU SOLUCION

545 ALAMEDA:

547 ALEMANIA MOTCRS

54 ALIVIO CASADE EMPEFRID)

549 ARAHI

550 APOYO EFICIENTE MR

551 AUTOEFECTIVO

552 AUTO EVPE RO BAJAMIL

553 AUTOPRESTAMO

554 BAZAARMMONTE PROVIDENCIA

555 BAZAR 5 DE MAYO

556 BAZAR GALEANA

557 BAZAR LAS NIEVES

558 BAZAR MONTEVALE

559 BAZAR OMAR
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560 BAZAR Y CASA DE EMPERIC JUAN ALDAMA
561 BAZAR Y EMPENOS DEL BRAVO

562 BAZAR Y EMPEROS ACUARIO

563 BAZAR Y EMPEROS SAN FERNANDO
564 BELLETE PEPE

565 BERTHA

566 CABO CASH

567 CASADE EMPENG EL CERRITO

568 CASA DE EMPENO MONTEPIO CASA DURANGO:
569 CASA DE ENMPEND PRESTA MEX

570 CASADE EMPENO PRESTO PRONTO
571 CASADE EMPERIO BAISAS

572 CASADE EMPERIO BICENTEN ARIQ

573 CASA DE EMPEFIO BAZAR 0OCOY

574 CASADE EMPERG CONFIABLE

575 CASADE EMPERQ CUETZALAN

576 CASADE EMPERO EL ANGEL

577 CASADE EMPERIC GUASAVE.

578 CASA DE EMPERI FORTALEZA

575 CASADE EMPERIO LOS LAURELES

530 CASA DE EMPERIO LA POPULAR

581 CASA DE EMPERNO LA PURISIMA 5.4 DE CV
582 CASA DE EMPEFIO MONTE MITLA

583 CASA DE EMPERO MONTE NACIONAL
584 CASA DE EMPERIO MONTEPIO CHIAPAS
585 CASADE EMPE IO SAN ANTONIO

586 CASADE EMPERIGISAN CAMILO

537 CASA DE EMPERIC SAN JORGE

538 CASA DE EMPERIO TURQUESA

539 CASA DE EMPERIO VERACRUZ PLUS
590 CASA MAZATLAN 1/ O CM PAWN

591 CaSA OCAMPO

532 CASA MAZATLAN ¥/O CM PAWN

593 CASA OCAMPO

534 DINERO INMEDIATO

595 DESEAS DINERD CONCEDIDD

595 DELIASILVIA FLORES VILLARREAL

597 CHETUCENTRO

538 CHETUEMPERIOS.

599 DINERHOY EMPERO/BAZAR

GO0 DINERO ALINSTANTE

601 DINERD EXPRESS

602 EL IMPERIO E MPERIOS

603 EL MERO MERC TU GENTRO DE EMPERO
B04 EL MINIMONTE 1|

605 EL HURD DE PLAYA

€06 EL MACHETAZO

54 SERVI-PREST

&5 SEMPRE.

56 YALORES MONETARICS MEXICO

67 RESPUESTA RAPIDA

58 REY VAR

53 SUPER EMPERCS

660 TU PRESTAMO EXPRESS

661 PRESTAMCS LA FE

662 PRESTAMCS TU SOLUCION HO¥

663 PRINCES MONEY, 5.4. DECV.

664 REFSI CASA DE EMPERD.

865 REINAPICY

666 RESPUESTA RAPIDA, TUEMPERIO CONFIABLE
667 RESPUESTA RAPIDA, TU EMPERIO CONFIABLE
668 RESPUESTA RAPIDA.., TU EMPERIC CONFIABLE
59 SAN ANGEL

670 SAN JOSE

671 SOLUCIONES PROVIDENCIA

672 SUPER DE PRESTAMO

673 SUPER DE PRESTAMIOS.. SOLUCION Y DISERD.
674 TEPRESTO YA

675 TRANSFO CASH

676 TU PRENDA VALE CASA DE EMPERIQ

677 VISICORP 5.4, DE GVe

678 PRESTAMOS IDEAL

679 PRESTAMCS LA ASUNCION

PRESTAMCE LA MACIOH

631 PRESTAMCS NORESTE

632 PRESTAMCS PRENDARICS

633 PRESTAMCS REAL

884 PRESTAPRONTO

685 PRESTAR CASAS DE EMENO

PRESTO AVUDA 3

PRESTOAYUDA 4

PRESTO BIEN

PRESTOLAMA

PRRENDAMEXENDAMEX

691 PRUEBA

32 QUICK PRENDA,S ADE CV

633 QUICK MONEY

634 RELREFUGIO

635 RACADY

636 RE RESCATE EXPRESS

RENDIMAX

698 REPUESTA RAPIDA

RESPUESTA AL MOMENTO CASA DE EMPER O
700 RESPUESTA RAPIDA
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E07 EL MERCADITO
0% EL MINIMONTE

€09 LA MEIOR

610 LA MEIOR

611 LA CASA DELPUEBLO'
612 LA BUENA FE

613 EMPERICS ¥ PRESTAMCS “EMPREST™ BAZAR Y EMPERIO)

614 LA CAPITAL DELEMPERID

615 LA FORTUNA

6L KING MONEY,

BL7 LA JOYITA

618 EMPRENDAMGS CASA DE EMPERO
ELD KIN AANTAI TECH

620 LA ESPERANZA

621 EMPERICS YARI

622LA115

623 LA CUCHILLA

624 LAESQUINA DEL DINERO)

625 LA ESQUINA DEL PRESTAMO
626 Lk FE DEL PUEBLO

627 LA FORTALEZA

628 LA FORTALEZA DE TIAMIN
629 LA FUNDADORA

630 LA GLORIETA DEL DINERO'

631 LA HONRADEZ

632 LA HONRADEZ Il

£33 LA LIBRA DELNORESTE

634 LA LUZ DELSOL

635 LA MEIOR ESPERANZA

636 XICO PRESTAMDSEGURO CASA DE EMPERO
7 REALICE EMPERIOS

& PRESTO CASH

633 PRESTAMCSEGLRO CALIDAD MUNDIAL
610 PRESTAR

641 RESPLESTA RAPIDA

642 SUPERCASH EMPERCS
EA3TIORICO

644 RE REAL DE EMPENCS

645 SERVICASH EMPERIO

BAG PRESTAMCS RIO

647 PRESTO MAS

648 TU EMPERO EFECTIVO!

EA9 SAN ANGEL CASA DE EMPEFIO
50 T PRESTAMOS

651 PRESTAR CASAS DE EMPERID
52 REGIO EXPRESS

€3 ROBLE EMPEROS INMEDIATCS

701 RESPUESTA RAPIDA CASA DE EMPEFIO
702 RESPUES TA RAPIDA CUAUTITLAN

703 RESPUES TA RAPIDA QUERETARD

704 RESPUES TA RAPIDA TEOLOYUCAN

705 RESPUES TA RAPIDA TU EMPERIC CONAABLE
706 RESPUESTA RARIDA, TU EMPERIC CONFIABLE
707 RESPUES TARAPIDA

708 SERVICASH

709 SERVICIOS PRENDARICS

710 SERVICIO5 PRENDARIOS CONTINENTAL
711 SEVERINO LORENZO EMPERICS

71251 TE PRESTO:

713 SOLUCICNES ELCENTENARID

714 SORADI EXPRESS CASADE EMPERC
715 SUPER DE PRESTAMCS.

716 SUPER DE PRESTAMCS SUSOLUCION
T17 TAAKIN

718 TE PRESTO DE VOLADA

712 TIANGUSCASH

720 TIANGUS-CASH

721 TRUEKE

722 TU APOYO INMEDIATO

723 TU EMPERID

724 ULTRA EMPENOS

725 UNICASH
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ANEXO 3. Total de casas de empenio registradas ante PROFECO en el Estado de
México.

No. Nombre comercial Sucursales
1 PRENDAMEX 77
2 FIRST CASH 75
3 NACIONAL MONTE DE PIEDAD 46
4 EMPENO FACIL 35
5 EFECTIMUNDO 34
6 FUNDACION DONDE 24
7 MULTIAPOYO 23
8 PORVENIR 23
9 MONTE PROVIDENCIA 20
10 MULTIEMPENOS 14
11 PRENDA SEGURA 14
12 BAZAAR Y MONTE PROVIDENCIA 12
13 REALICE EMPENOQS 12
14 EMPENOS MEXICANOS 10

15 CASH AMERICA
16 EL DIAMANTE CASA DE EMPENO

17 EL CERRITO

18 PRESTAMANIA

19 CASA VALLES

20 EL GIGANTE DEL EMPENO

21 MONTE NACIONAL DEL AGUILA SA DE CV

22 PRENDA ORO

23 PRESTA DINERO

24 AUTOCASH, S.A. DEC.V.

25 CASA DE EMPENO MAZATLAN Y/O CM PAWN
26 CASH YA! EMPENO

27 RESPUESTA RAPIDA

28 SIEMPRE

29 AL CASH CASH SOLUCIONES EN CALIENTE

30 CASA DE EMPENO AL CASH CASH SOLUCIONES EN CALIENTE
31 CASA DE EMPENO LA LUZ

32 CDC CASA DE EMPERO LA CONCORDIA

33 EMPERIOS LA COMADRE

34 EXTRALANA

35 MEGAEMPENOS

36 MONTE DEL PAIS

37 MONTE REAL

38 MONTE SEGURO CARDEL

39 NENACIONAL

40 NO APLICA

41 PRENDALANA

42 PRENDAMEX, TU CASA DE EMPERO

43 PRESTAMOS RIO
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44 SUPER DE PRESTAMOS....SOLUCION Y DISENO
45 APOYO EFICIENTE

46 AUTOEMPERO UNIVERSO

47 CASA DE EMPENO AL CASH CASH

48 CASA DE EMPENO BALSAS

49 CASA DE EMPERNO EL CERRITO

50 CASA DE EMPENO MONTE MITLA

51 CASA DE EMPENO TEPEXI

52 CENTRO PRENDARIO

53 EFECTICASH

54 EL CERRITO CASA DE EMPENO

55 EL DUENDE PRENDA RAPIDO

56 EL OTRO MONTE

57 EMPERNOS IDEAL

58 EMPEROS LA LIDER

59 ESMERALDA

60 GEMA SOLUCION

61 GRUPO TUPEK

62 LIBERA CASA DE EMPERIO

63 MONTE DE OAXACA

64 MONTE MITLA

65 MONTE MITLA, CASA DE EMPERO

66 MONTE MORELOS

67 MONTEPALMA

68 MONTEPIO SAN FRANCISCO

69 MULTIEMPENOS

70 PRENDA EMPENA

71 PRENDA SEGURA - SUCURSAL VIA MORELOS
72 PRENDAEMPENA

73 PRENDAMAG

74 PRENDAMEX PALO SOLO

75 PRENDAMEX TU CASA DE EMPENO

76 PRENDAMEX Y SUPER DE PRESTAMOS...SU SOLUCION
77 PRENDAVER

78 PRESTA FACIL CASA DE EMPENO

79 PRESTAMIL

80 PRESTAMOS EMPERA FACIL

81 PRESTO CASH

82 PRRENDAMEXENDAMEX

83 RESPUESTA RAPIDA CUAUTITLAN

84 RESPUESTA RAPIDA TEOLOYUCAN

85 SERVICIOS PRENDARIOS CONTINENTAL
86 TIANGUISCASH

87 TIANGUIS-CASH

88 TU EMPENO EFECTIVO

89 XICO PRESTAMO SEGURO CASA DE EMPENO
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