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al igual que los productos
agrarios que una empre-
sa cul;va, procesa y co-

mercializa deben reunir una se-
rie de caracterís;cas rela;vas al
peso, calibre, color, sabor, tex-
tura y aroma, entre otras, y to-
das en su conjunto definen un
determinado nivel de calidad
para el cliente o consumidor,
una empresa también debe
cumplir un mínimo nivel acep-
table respecto a una serie de
variables que influirán en una
mejor o peor posición compe;-
;va dentro de su sector.
La iden;ficación y valoración de
estas variables se realiza dentro
de lo que se conoce como aná-
lisis de situación y diagnós1co
estratégico, los cuales nos permi-
;rán ajustar el focus de nuestras
acciones y una mejor toma de
decisiones. Evidentemente, se
deben realizar con perspec;va y
la máxima obje;vidad, aunque
nuestro puesto se encuentre
dentro de la organización.
El obje;vo de este ar<culo es in-
troducir estas variables para que
el lector pueda definir y conside-
rar la situación de su empresa
respecto a todas ellas, de forma
que pueda op;mizarlas.

aNálisis de situacióN

El análisis de situación compren-
de la evaluación de la empresa

bajo dos perspec;vas, la interna
y la externa.
El análisis interno sitúa la aten-
ción sobre aquellos aspectos y
operaciones de la empresa que
son únicos de ésta y sobre los
que ;ene control, capacidad de
decisión y puede influir.
El análisis externo comprende
tanto una revisión de los elemen-
tos del entorno general o macro-
entorno como del entorno espe-
cífico o microentorno.

aNálisis iNterNo

El análisis interno recoge las ca-
racterís;cas que diferencian a
una empresa del resto de en;da-
des de su sector, pretendiendo
detectar las fortalezas y debilida-
des de la organización.
El análisis interno se lleva a cabo
mediante dos estudios funda-
mentales: los recursos de la em-
presa y la cadena de valor.
Así pues, el análisis interno inclu-
ye aspectos relacionados con la
evaluación de los recursos y ca-
pacidades que la empresa posee
para averiguar si son los adecua-
dos, así como para determinar si
están bien organizados para lle-
var a cabo las diferentes ac;vida-
des que forman parte de la cade-
na de valor de la empresa.

�recursos de la empresa

Son aquellos con los que se debe
analizar y valorar a la empresa y
con los cuales, a través de un pro-
ceso operacional (cadena de va-
lor), se genera valor a sus clientes:

- recursos humanos:edad de los
trabajadores, años en la empre-
sa, experiencia, mo;vación,

cargo, responsabilidad, autori-
dad, formación, habilidades y
retribución.
- recursos �sicos y tecnológicos:
instalaciones, terrenos, naves,
cámaras frigoríficas, capacidad
de almacenamiento, maqui-
naria, vehículos y oficinas.
- recursos intangibles: reputa-
ción, marcas, patentes y copy-
right, secretos industriales,
Know-How e I+D+i.
- recursos financieros: presu-
puestos anuales, ra;os finan-
cieros, económicos, de creci-
miento, rentabilidad y endeu-
damiento, control de costes, si-
tuación financiera y liquidez.

�cadena de valor

Respecto a la cadena de valor, es
un instrumento para iden;ficar el
modo de generar mayor valor
para los clientes. Cada empresa
desarrolla una serie de ac;vida-
des des;nadas a diseñar, produ-
cir, comercializar, entregar y apo-
yar su producto. La cadena de va-
lor contempla nueve ac;vida-
des estratégicas de la empresa,
cada una con un coste, que gene-
ran valor para el cliente. Estas
nueve ac;vidades se dividen en
cinco ac;vidades primarias y cua-
tro ac;vidades de apoyo.

- Las ac#vidades primarias
abarcan la secuencia de adqui-
sición y entrada de materias
primas para el negocio (logís-
;ca de entrada), la transforma-
ción en productos finales (ope-
raciones), la ac;vidad de dar
salida a los productos y entre-
garlos al cliente (logís;ca de sa-
lida), comercializarlos (mar-
ke;ng y ventas) y prestar ser-

vicios adicionales (servicios).
- Las ac#vidades de apoyo
(compra y aprovisionamiento,
desarrollo tecnológico, ges;ón
de recursos humanos e infraes-
tructura de la empresa) suelen
ser ges;onadas por determina-
dos departamentos especializa-
dos, o por más de uno.
La tarea de la empresa consis-
te en valorar los costes y los re-
sultados de cada ac;vidad ge-
neradora de valor para intentar
mejorarla.

�procesos empresariales
básicos

Sin embargo, el éxito de una
empresa no sólo depende de lo
bien que cada departamento
haga su trabajo, sino también de
cómo se coordinen las ac;vida-
des entre los dis;ntos departa-
mentos para ges;onar lo que se
denomina procesos empresa-
riales básicos. Que serían:

- procesos de ges#ón de pedidos:
ac;vidades relacionadas con la

Muchas son las variables que influyen en el devenir de una organización.
Su identificación y análisis nos capacita para poder intervenir sobre ellas
y optimizarlas, dando un golpe de timón en la gestión de los recursos y
capacidades de la empresa que consigan generar valor a sus clientes.
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recepción y aprobación de pedi-
dos, el envío de productos y la re-
cepción de cobros.
- procesos de ges#ón de relacio-
nes con los clientes: ac;vidades
des;nadas a conocer mejor a los
clientes, entablar relaciones es-
trechas con ellos y diseñar ofer-
tas personalizadas.
- procesos de captación de clien-
tes: ac;vidades de definición de
mercados obje;vo y búsqueda
de nuevos clientes.
- procesos dematerialización de
la oferta: ac;vidades de inves;-
gación, desarrollo y lanzamiento
de nuevas ofertas de gran calidad
en ;empo récord y dentro de los
límites presupuestarios.
- procesos de seguimiento del
mercado: ac;vidades de inteli-
gencia de marke;ng, disemina-
ción de información dentro de la
empresa y actuación en función
de la información.

Las empresas de éxito son aque-
llas que desarrollan capacida-
des superiores en la ges;ón y la
interrelación de procesos básicos.

aNálisis eXterNo

Por su parte, este análisis com-
prende una revisión de la situa-
ción de la empresa respecto a
una serie de factores con dos ám-
bitos bien diferentes, el entorno
general y el entorno específico.
Todas las empresas realizan sus
ac;vidades en un entorno gene-
ral omacroentorno en el que ac-
túan una serie de fuerzas princi-
pales que influyen sobre el mer-
cado y sobre los consumidores y
que, por consiguiente, se deben
considerar. Estas fuerzas, que
se encuadran dentro de lo que se
conoce como análisis PEST, en-

globan:el entornopolí#co– legal;
el económico; entorno socio –
económico y cultural y el entor-
no tecnológico y natural.
Por otra parte, dentro del entor-
no específico omicroentorno se
encuentran:

- elmercado:definición, tamaño,
crecimiento, necesidades y ten-
dencia
- el cliente o consumidorfinal: fac-
tores culturales, sociales y perso-
nales que le influyen, roles y
proceso de decisión de compra.
- la competencia: iden;ficación,
obje;vos, estrategias, fortale-
zas y debilidades.

diagNóstico estratégico

Es la conclusión del análisis exter-
no e interno, y consiste en la
iden;ficación de las oportunida-
des y amenazas que presenta el
entorno, así como de los puntos
fuertes y débiles de la empresa
con respecto a sus compe;dores.
El instrumento habitual de diag-
nós;co es el análisis DAFO (De-
bilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades). Las amenazas
y oportunidades son fruto del
análisis externo y reflejan as-
pectos no controlables que mar-
can el grado de atrac;vo que ;e-
ne para la empresa el mercado
en el que se mueve. En contrapo-
sición, las fortalezas y debilidades
son la síntesis del análisis inter-
no y reflejan aspectos controla-
bles de ventaja o desventaja
frente a los compe;dores.
El obje;vo es u;lizar los puntos
fuertes de la organización para
aprovechar las oportunidades
del mercado, de la misma mane-
ra que para reducir o eliminar las
amenazas es conveniente supri-
mir o al menos corregir los pun-
tos débiles de la empresa.
Pensando y actuando de esta for-
ma surgen las principales decisio-
nes estratégicas que se deben
abordar en un Plan Estratégico.

coNclusioNes

Una ges;ón basada en una visión
cortoplacista del mercado y sus-
tentada en un análisis de la empre-
sa autocomplaciente sólo le con-
duce a una situación de incompe-
tencia y frustración compe;;va.
Ser capaz de analizar con riguro-
sidad cada uno de los elemen-
tos y procesos con los que su
empresa pretende generar un
valor añadido al mercado, sien-
do consciente del campo de
batalla en el que la empresa de-
sarrolla su ac;vidad, le sitúa en
una posición de ventaja para
poder hacer una foto fija de su
empresa y comenzar a planificar
las ac;vidades que le conduzcan
hacia la consecución de sus ob-
je;vos empresariales.
www.marketingagrario.com

// el objetiVo es utilizar los puNtos
fuertes de la orgaNizacióN para
aproVecHar las oportuNidades del
mercado, de la misma maNera Que para
reducir o elimiNar las ameNazas es
coNVeNieNte suprimir o al meNos corregir
los puNtos débiles de la empresa //

AGRICULTURA 1 SEP:Maquetación 1  20/9/11  18:30  Página 543




