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DIAGNOSTICA TU EMPRESA
Y DA UN GOLPE DE TIMON

Muchas son las variables que influyen en el devenir de una organizacion.
Su identificacion y andlisis nos capacita para poder intervenir sobre ellas
y optimizarlas, dando un golpe de timdn en la gestion de los recursos y
capacidades de la empresa que consigan generar valor a sus clientes.
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ligual que los productos
agrarios que una empre-
a cultiva, procesa y co-
mercializa deben reunir una se-
rie de caracteristicas relativas 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 minimo nivel acep-
table respecto a una serie de
variables que influirdn en una
mejor o peor posicion competi-
tiva dentro de su sector.
La identificacién y valoracion de
estas variables se realiza dentro
de lo que se conoce como ana-
lisis de situacion y diagndstico
estratégico, los cuales nos permi-
tirdn ajustar el focus de nuestras
acciones y una mejor toma de
decisiones. Evidentemente, se
deben realizar con perspectivay
la maxima objetividad, aunque
nuestro puesto se encuentre
dentro de la organizacion.
El objetivo de este articulo es in-
troducir estas variables para que
el lector pueda definir y conside-
rar la situacion de su empresa
respecto a todas ellas, de forma
gue pueda optimizarlas.

ANALISIS DE SITUACION

El analisis de situacion compren-
de la evaluacion de la empresa
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bajo dos perspectivas, la interna
y la externa.

El andlisis interno sitla la aten-
cidn sobre aquellos aspectos y
operaciones de la empresa que
son Unicos de ésta y sobre los
que tiene control, capacidad de
decision y puede influir.

El andlisis externo comprende
tanto una revision de los elemen-
tos del entorno general o macro-
entorno como del entorno espe-
cifico o microentorno.

ANALISIS INTERNO

El andlisis interno recoge las ca-
racteristicas que diferencian a
una empresa del resto de entida-
des de su sector, pretendiendo
detectar las fortalezas y debilida-
des de la organizacion.

El andlisis interno se lleva a cabo
mediante dos estudios funda-
mentales: los recursos de la em-
presay la cadena de valor.

Asi pues, el analisis interno inclu-
ye aspectos relacionados con la
evaluacion de los recursos y ca-
pacidades que la empresa posee
para averiguar si son los adecua-
dos, asi como para determinar si
estan bien organizados para lle-
var a cabo las diferentes activida-
des que forman parte de la cade-
na de valor de la empresa.

P Recursos de la empresa

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

- recursos humanos: edad de los
trabajadores, afios en la empre-
sa, experiencia, motivacion,

cargo, responsabilidad, autori-
dad, formacion, habilidades y
retribucion.

- recursos fisicos y tecnoldgicos:
instalaciones, terrenos, naves,
camaras frigorificas, capacidad
de almacenamiento, maqui-
naria, vehiculos y oficinas.

- recursos intangibles: reputa-
cién, marcas, patentes y copy-
right, secretos industriales,
Know-How e |+D+i.

- recursos financieros: presu-
puestos anuales, ratios finan-
cieros, econdmicos, de creci-
miento, rentabilidad y endeu-
damiento, control de costes, si-
tuacién financiera y liquidez.

» Cadena de valor

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

- Las actividades primarias
abarcan la secuencia de adqui-
sicion y entrada de materias
primas para el negocio (logis-
tica de entrada), la transforma-
cion en productos finales (ope-
raciones), la actividad de dar
salida a los productos y entre-
garlos al cliente (logistica de sa-
lida), comercializarlos (mar-
keting y ventas) y prestar ser-

vicios adicionales (servicios).
- Las actividades de apoyo
(compray aprovisionamiento,
desarrollo tecnoldgico, gestion
de recursos humanos e infraes-
tructura de la empresa) suelen
ser gestionadas por determina-
dos departamentos especializa-
dos, o por mas de uno.

La tarea de la empresa consis-
te envalorar los costes y los re-
sultados de cada actividad ge-
neradora de valor para intentar
mejorarla.

P> Procesos empresariales
bdsicos

Sin embargo, el éxito de una
empresa no sélo depende de lo
bien que cada departamento
haga su trabajo, sino también de
coémo se coordinen las activida-
des entre los distintos departa-
mentos para gestionar lo que se
denomina procesos empresa-
riales bdsicos. Que serian:

- procesos de gestion de pedidos:
actividades relacionadas con la



recepcion y aprobacion de pedi-
dos, el envio de productos y la re-
cepcién de cobros.

- procesos de gestion de relacio-
nes con los clientes: actividades
destinadas a conocer mejor a los
clientes, entablar relaciones es-
trechas con ellos y disefiar ofer-
tas personalizadas.

- procesos de captacion de clien-
tes: actividades de definicién de
mercados objetivo y busqueda
de nuevos clientes.

- procesos de materializacion de
la oferta: actividades de investi-
gacion, desarrollo y lanzamiento
de nuevas ofertas de gran calidad
en tiempo récord y dentro de los
limites presupuestarios.

- procesos de seguimiento del
mercado: actividades de inteli-
gencia de marketing, disemina-
cion de informacién dentro de la
empresa y actuacion en funcion
de la informacion.

Las empresas de éxito son aque-
llas que desarrollan capacida-
des superiores en la gestiony la
interrelacion de procesos basicos.

EL OBJETIVO ES UTILIZAR LOS PUNTOS
FUERTES DE LA ORGANIZACION 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 DEBILES DE LA EMPRESA

ANALISIS EXTERNO

Por su parte, este andlisis com-
prende una revision de la situa-
cion de la empresa respecto a
una serie de factores con dos am-
bitos bien diferentes, el entorno
general y el entorno especifico.
Todas las empresas realizan sus
actividades en un entorno gene-
ral o macroentorno en el que ac-
tuan una serie de fuerzas princi-
pales que influyen sobre el mer-
cado y sobre los consumidores y
gue, por consiguiente, se deben
considerar. Estas fuerzas, que
se encuadran dentro de lo que se
conoce como analisis PEST, en-

globan: el entorno politico —legal;
el econémico; entorno socio —
econdémico y cultural y el entor-
no tecnoldgico y natural.

Por otra parte, dentro del entor-
no especifico o microentorno se
encuentran:

- el mercado: definicidn, tamafio,
crecimiento, necesidades y ten-
dencia

- el cliente o consumidor final: fac-
tores culturales, sociales y perso-
nales que le influyen, roles y
proceso de decision de compra.
- la competencia: identificacion,
objetivos, estrategias, fortale-
zas y debilidades.

ACTUALIDAD

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Es la conclusion del analisis exter-
no e interno, y consiste en la
identificacion de las oportunida-
des y amenazas que presenta el
entorno, asi como de los puntos
fuertes y débiles de la empresa
con respecto a sus competidores.
Elinstrumento habitual de diag-
néstico es el analisis DAFO (De-
bilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades). Las amenazas
y oportunidades son fruto del
analisis externo y reflejan as-
pectos no controlables que mar-
can el grado de atractivo que tie-
ne para la empresa el mercado
en el que se mueve. En contrapo-
sicion, las fortalezas y debilidades
son la sintesis del andlisis inter-
no y reflejan aspectos controla-
bles de ventaja o desventaja
frente a los competidores.

El objetivo es utilizar los puntos
fuertes de la organizacién 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 gestidn basada en una vision
cortoplacista del mercado y sus-
tentada en un andlisis de la empre-
sa autocomplaciente sdlo le con-
duce a una situacion de incompe-
tencia y frustracion competitiva.
Ser capaz de analizar con riguro-
sidad cada uno de los elemen-
tos y procesos con los que su
empresa pretende generar un
valor afiadido al mercado, sien-
do consciente del campo de
batalla en el que la empresa de-
sarrolla su actividad, le sitla en
una posicion de ventaja para
poder hacer una foto fija de su
empresa y comenzar a planificar
las actividades que le conduzcan
hacia la consecucion de sus ob-
jetivos empresariales.
www.marketingagrario.com
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