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LA MISIÓN CORPORATIVA: UNA DECLARACIÓN DE
PROPÓSITOSESTABLE

El primer pasoimportanteen el Procesode la DirecciónEstratégicaes la
declaraciónde la misión de la misma. Puestoque este instrumentoha sido
desarrolladode formamuy escasadesdeel punto de vistaprácticoy aúnhoy
en (lía podemosencontrar muy pocas declaracionesexplícitas de misión
-inclusoen empresascuya posición competitivaes bastanteaceptable-,este
articulo analizadesdeun punto de vista teórico la naturalezay el papelque
debedesempeñartal instrumentoen la comprensiónde todo el Procesode
Dirección Estratégica.De esta forma, haremoshincapiéen los aspectoscon-
ceptualesquedelimitanel contenidode la misión, así como revisaremoslos
componentesquelehansido atribuidosen losdiferentesestudiosque,eneste
sentido,ha desarrolladola literaturaespecializada.Finalmente,hacemosuna
propuestaparasometera revisiónesteinstrumento,en casode sernecesarto.

THE CORPORATE MISSION: A PERMANENT STATEMENT OF
PURPOSES

The first importantstepin the StrategicManagementProcessis the state-
ment of the CorporateMission. Becausethis tool hasbeenhardly explained
from a practica! viewpoint and, evenright now wecan find very few explicit
rnissionsíatements-actually in firms with aquite good competitiveposition-,
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this paperexaminesfrom a theoreticalviewpoint the natureand the role this
tool haveto play if wewant to understandthe StrategicManagementProcess.
Therefore,we will insist on conceptualissuesthat delimit the extentof the
míssion,sowewill look over the attributesgiven in different studiesthat, the-
reby, specializedliteraturehasexpounded.Finally, andif its necessary,wewill
makea proposein order to go throughthis tool.

INTRODUCCIÓN

Con la descripcióndel Procesode Dirección Estratégicase pretendeponer
de manifiestola importanciade la evolución del entornoy sus repercusiones
sobrela actividadempresarial.DeacuerdoconBueno(1987;Pp. 16 y 28), “la
DEE. se apoyaen la definicióndel problemaestratégicode unaorganízacíon
consideradacomo sistemasocio-técnicoabiertoy sujeta a evidentesinfluen-
cias culturales,segúnsu desarrollocorporativoe integraciónen el medio en
cuteactúa”. En estesentido,esteautordefineel problemaestratégicocomo “el
análisisy desarrollode los retose impactos,de las amenazasy oportunidades
externas(o del entorno) e internas(o en el senode la organización)a que se
enfrentala empresa”.

Como podemosobservar,la DEE. conjugafactoresde oportunidadres-
pectoa suentornocompetitivo,con fortalezasy debilidadesde su mediointer-
no y un conjuntode objetivos y reglascíueorientanel funcionamientogeneral
de la empresaen su medio exterior

Respectoa las distintasactividadesa realizara la horadedefinir e implan-
tar posteriormenteunasolución al problemaestratégicoque hemosdefinido.
pareceexistir un amplio consensoen la literatura’ en el sentido de que la
Dirección Estratégicase observacomo un proceso,cuyas fasesgenéricas
podemosresumiren: formulaciónde la estrategiae implantacióny control de
la misma.

En la formulacitin de la estrategiaentraríanen juego: la identificación de
los cambiosdel entorno,la respuestaa esoscambiosen función de lascapaci-
dadesde la empresay las aspiracionesde la empresaparael futuro.

La fasede implantacióny el control de la estrategiase referiríaa la mane-
ra de plasmarlas líneasbásicasde acción definidasen la fase anterior,a tra-
ves de los distintosplanesy programasy la consideraciónde las desviaciones
junto con las correccionesoportunasen un procesopermanentede realimen-
tacion.

No obstante,para un análisis más detalladodel procesoglobal de la direc-
ción estratégicade la empresa,puedellevarsea cabounadesagregaciónde las
anterioresfasesgenéricas,segúnindicala figura 1. en las siguientestrespar-
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tes: Análisis Estratégico,PlanificaciónEstratégicae Implantacióny Control
Estratégico.

Figura 1: Pasesdel ProcesodeDirecciónEstratégica.

El problemaquetratamosenel presenteartículoseenmarcadentrodel aná-
lisis estratégico.De acuerdocon Bueno(1987; pp. 31 y 34), el análisisestra-
tégico no es sino el procesomedianteel cual es posibledeterminar“el con-
junto de amenazasy oportunidadesque el entornopresentaa la organización,
asícomo el conjunto de fuerzasy debilidadesque la misma muestraen rela-
ción a los factorescompetitivosquedefinensu campode actividad, de forma
quepermitaa la direcciónun diagnósticoy evaluaciónde suposicióncompe-
titiva y lacorrespondienteformulaciónde unaestrategiacompetitiva,unavez
definidoslosfines o misiones,objetivosy metasde la empresa”.

Con esta finalidad,aunqueel análisisestratégicocomienzacon la defini-
ción de la misión y los objetivosgeneralesde la empresaéste se compondrá
esencialmentedel estudiode otras dospartesque,junto a la anterior,consti-
tuirán los ejes o pilaressobrelos cualesseconstruirála denominada“estrate-
gia competitiva”: el análisis externoe interno. Estosdos elementosde diag-
nóstico,junto conun terceroqueincorporael análisisdeobjetivos y misiones
de la empresa,determinanel espacioestratégicoen el quese va adesenvolver
la empresa.
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LA MISIÓN: ASPECTOS CONCEPTUALES

El análisisminuciosode esteconcepto-la misión- nos ha llevado a sepa-
rarlo delo quela mayoríadelos autoresconsideranquedebesersuorigen: la
planificaciónestratégica.

En general,todaslas empresasse enfrentana unosproblemascomunesque
stemprehanexistido,peroquevan en aumentocomoresultadológico del cam-
bio enlas condicionesdemercadoy losproblemasespecíficosde la ramadeacti-
vidad en la que se desenvuelven.El elementoesencialparadar solucióna estos
problemasesladeclaraciónde unamisiónparalaorganización.La alta dirección
debecomprometerseen el desarrolloy fomentode estecomponenteestratégico,
y apartirde él esforzarsepor lograr ventajassobresuscompetidores.

Unadeclaraciónefectivade lamisiónde unaempresadebedefinir su pro-
pósitofundamental,queprobablementeseráúnico en relacióncon las demás
empresasdel sectoren el queactúa,identit’icandoelalcancey pretensionesde
la empresaentérminosde producto,servicioo mercado.La misióndebedotar
a la organizaciónde una identidad propia, una forma especialde satisfacer
necesidades,en definitiva, de un reconocimientoquele permitirá identificar-
se de los competidoresy ganarprestigio.Setrata, por lo tanto,de unadecla-
raciónduradera.

Cuandoestadeclaracióntieneunaconcepciónformalsepuedepresentaren
un documentoescritobajodiversasdenominaciones:“declaracióndepropósi-
tos”, “filosofía de la empresa”,“definición de la empresa”,etc. Con indepen-
denciade la denominaciónutilizada, la declaraciónde la misiónproporciona
a la empresala identificación de sus prioridadesen términosestratégicosy
operativos.Es,por lo tanto,el punto de partidaparael diseñode estructurase
inclusodela dirección.

En unaprimeraaproximaciónal concepto,Lazery Culley (1983; p. 130),
nos definen la misión como la razón fundamentalpara que la organización
exista.Estosedeterminaa travésdedospreguntas:

- ¿Enquénegocioestála organización?
- ¿Cuálseránuestronegocio?

Sin embargo,no podemospasarporalto ladinamicidaddel entorno;en esta
nuevaconsideración,tal vez fuesenecesarialasustitucióndelos interrogantes
anterioresporotros dos queharíanelconceptoconsideradoun pocomásdiná-
mico. Los nuevosinterrogantespropuestosserían:

- ¿Cuálseránuestronegocio?
- ¿Cuáldeberíasernuestronegocio?

Ackoff (1987; p. 30), comparteestasopinionesal establecerque“la decla-
racióndelamisiónno deberíacomprometera unafirma respectode lo quetie-
ne quehacerenordenagarantizarsu supervivencia,sinoen laelecciónqueha
dehacerparadesarrollarsey prosperan”
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Posiblemente,ladefinición más frecuentedel conceptode misiónes la que
establecequees un extensoy sufrido manifiestodepropósitosquedistinguea
laorganizaciónde otrasde su tipo eidentificael ámbitode susoperacionesen
términosdeproduccióny mercado.Siguiendolospreceptosdeestadefinición,
podemosentenderquelamisiónes de granvalory ayudaparala organización,
ya queorientasusrecursosparaconseguirfines específicos.

Byarsy Neil (1987;p. 34), aseguranquedondeladeclaracióndefilosofía
definelos valoresy creenciasde unaorganización,unadeclaraciónde misión
definelas actividadesde negociosactualesy futurosy quetal declaraciónpro-
porcionauna fuerzaunificada, un sentidoa la direccióny una guía parala
toma dedecisionesen todoslosniveles dedirección.

Paraestosautores,la declaraciónde la misión debedar respuesta,como
mínimo, a las siguientescuestiones:

-¿Cuálesson nuestrasactividadesdenegociosactuales?
-¿Nuestrasactividadespresentesencajanen términosde clientesser-

vidos, sistemasde distribución, tecnologíasempleadaso eficienteutilización
de los recursosfinancieros?

-Si la respuestaa la cuestiónprecedentees no ¿podríannuestrasacti-
vidadessercambiadasparasercompatiblescondichascuestiones?

-¿Estamosen losnegocioscorrectos?
-¿Cambiaríamosnuestrasactividadesdenegocios?

Comopodemosobservar,existeunaampliaconvergenciaen todaslas defi-
nicionesexpuestas,por lo quedesdeel punto de vista teórico, la misiónestá
perfectamentedelimitada.

Realizandouna revisión de la literatura,podemosaún establecerciertas
característicasqueunosy otros autoreshanatribuido aesteconcepto:

1.- La misióndeberíaserun elementode diferenciaciónde la or2ani

-

zación en el mercado.Estacaracterísticade la misión es defendida,entre
otros,por Griffith (1988; p. 43) cuandomanifiestaque“a travésdel concepto
de misión una compañíadeberíadiferenciarsede otras compañías.Debería
establecersela individualidady unicidaddela firma. Deestaforma, unacom-
pañíaquebuscalo quelamayoríade tas compañíasbuscan,pierdesu tiempo
enestablecerunadeclaraciónde misión”.

2.- La misión debe contenerlos objetivos de la firma que permitan su
medida. Los objetivos que no pueden ser utilizados para evaluar los resultados
no tienen ningún valor. A menos que la adopciónde la misión cambie el
comportamientoen la organización,ésta no tendrávalor En estesentidose
manifiestaMeMillan (1985), al defenderla tesis de que algunasempresas
adoptanunasmisionesdemasiadogeneralese ineficacespara promoverac-
ciones.

3’- La misióndefinirá los nepociosen los que la empresaquiereestar

.

Estaterceracaracterísticade la misión suponela consideraciónde los nego-



178 JesúsGarcía-TenorioRonday María JoséPérezRodr4guez

cios actualesde la empresasin excluir aquellosen los quepudieraestaren un
momentofuturo (Drucker; i974).

4.- Una misión deberíaserexcitantey creativa.Efectivamente,según
Zaleznik(1978), las misionesefectivasayudana satisfacerlas necesidadesde
los miembros de la organización,producir cosasde valor, ganar reconoci-
miento, ayudara los demás,vencerlas dificultadesy ganarrespeto.

5.- Una declaraciónde misión debería ser relevantepara todoslos inte-ET
1 w
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resadosen la firma. SegúnAckoff(1987; p. 31), la misión deberíamanifes-
tarserelevanteal menosparalos clientes,compradores,el público, los accio-
nistasy los empleados.La misión deberíaestablecercómo intentala compa-
ñía servir a cadaunode ellos.

A pesarde lo transcendentede las definicionesy característicasquehemos
comentado,la misióntiene un reconocimientomuy pequeñoen la mayoríade
las estrategiasde planificación,posiblementedebidoa la escasacomprensión
de la importanciade la misma. Sin embargo,algunosautorescomo Leontia-
des(1982)y Sloane[mencionado por Pascarella(¡983; p. 77)], opinanqueel
desarrollode la misióndebeentenderseen sí mismo,comopartedel proceso
de planificaciónestratégica,de acuerdocon el siguienteesquema:

1.-Desarrollocompletode la mísion
2.-Desarrollode las estrategias
3.-Formulaciónespecíficade planesy programas

En estosmismostérminosse manifiestaReeves(1983;p. 2): “cadaorgani-

zacióntiene una misión o un propósito. La estrategiaes una aproximación
integradaparamover la organizaciónhaciael cuínplimientode lamisión. La
misión es una declaraciónabstracta,de alto nivel, de lo que la organización
deberíaser. La estrategiaofrece reglaspararealizarlos intercambiosprecisos
paracumplir la misión enun entornocambiantecaracterizadopor la escasez
derecursos.La planificación es el procesode tomardecisioneshoy basándo-
se en susefectosfuturos”. Vemospuescómo Reevescentrael procesode pla-
nificación estratégica,comoen el casoprecedente,en treselementosbásicos:
misión,estrategiay planes.Aún, podemosagregardos elementosmás, tam-
bién esenciales,con los que se definiría el espacioparaplanificar y el plan
resultante,como son: las accionesa llevar a caboy los resultadosdeseados.

Por lo tanto,el procesode planificaciónestratégicadebeiniciarsecon una
revisión críticade la declaraciónde misión dc la organizacióny a partir de
aquíevaluartodaslas opcionesquese le vayanpresentandoa la empresa.Este
postuladosegún Grant (1990; p. 1 7), involucra a cuatro componentesen el
procesode evaluaciónestratégica:

1. La misión, una afirmacióndel único propósitoal quesirve unaorga-
nización

2. El poder, la habilidad(autoridady responsabilidad)parahacerqueel
propósitomanifestadoanteriormente,se lleve a cabocon éxito
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3. La estructura,políticasy prácticaspuestasa disposiciónde la misión
en el procesoplanificador

4. Los recursos,el personal,equipo,mercadoy disponibilidadefectiva
de capitalasignado

En el procesode planificaciónhabráde alcanzarseun equilibrio entrelos
cuatrocomponentes,cosaque sólo seráposiblea travésde unaperfectainte-
gracióndelos gruposquehayande participaren elproceso.

Porúltimo, queremoshacerreferenciaenesteepígrafea la multitud de fac-
toresque puedensuponerun cambioen la misiónde la organización.El más
obvio de estosfactoresesla rentabilidad.La caídadebeneficioslamayoríade
las vecesfuerzaaunaorganizaciónaconsiderarcambiosen susactividadesde
negocios.Paraalgunasorganizacionesserrentablesy crecer,cambiarla posi-
ción competitiva,aplicarnuevastecnologías,la disminuciónde las disponibi-
lidadeso el incrementodelos costesde losrecursos,asícomoloscambiosen
la altadirección,en lademografíade los mercados,en las regulacionesde los
gobiernoso lademandadelosconsumidorespuedensuponertambiéncambios
en unamisión preestablecida.En un epígrafeposteriormostraremosla forma
enquedebenabordarseloscambiosen la declaraciónde la misión.

COMPONENTES DE LA MISIÓN

Los esfuerzosde la literaturaespecializadapor delimitar el conceptode
misión y sus componenteshaido avanzandolentamente.Actualmenteparece
queel análisisy descripciónde loscomponentesde lamisiónestá,al igual que
el conceptomismo,bien consensuadoen las organizaciones,apesardeque las
publicacionesempíricasque pudieranfacilitar su desarrolloseanmas bien
escasas.

La misiónse describecomoun manifiestoquerepresentaalos principales
objetivos, característicasy filosofíasque participanen la posturaestratégica
deunafirma, por ejemplo,identificar el ámbitode operacionesen términosde
produccióny mercado,segúnse hacomentadoanteriormente.

No podemospresentarunalistacerradade los componentesaludidos,sin
embargo,pensamosque posiblementelos más relevantesse encuentranen la
propuestade Want (1986), quienconsideranecesarios,paraunamisiónefec-
tiva, los siguientes:

-Propósito. Seexpresa claramente la justificación principal de la existen-
cia de la organización,las principaleslineasde negociopara la compañía,los
productosy servicios y la forma en que son proporcionados.Otros autores,
comoPearce(1982),definenestecomponenteen función del mercadoprima-
rio y la tecnologíaque la empresautiliza paraproveerde productosy servi-
dos.

-Princinales ohictivos. Estos objetivos enfocan y definen el plan de la
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empresa.Podemosmencionar:cuotade mercado,rentabilidado tamaño,las
estrategiaspara lograr crecimientoy una productividadóptima, el impacto
sobrela competencia,etc; y otros másgeneralestalescomo la estabilidady la
supervivencia.

-Identidadcorporativa.Estecomponenteesespecialmenteútil en organi-
zacionesquese enfrentana la liberalizaciónde mercadoo queestáncompro-
metidasen unadiversificaciónimportantede sus servicios.Tal declaraciónde
identidadindicaría:cómoquiereserreconocidala compañíaen el mercadopor
los clientesy por los competidores,cómo debieraservista por la sociedady
cómodebeservista por susempleadosparaque desarrollensu compromiso
con la empresa.Pearce(1982) se refiere a estecomponentecon la denomina-
ción de “imagenpública”.

-Políticas.Reflejaríalos procesosen sentidoampliopor los quela empre-
sa se gobierna: filosofía y forma de liderazgo,forma de direccióny control,
relacionesentredireccióngeneral,directivos funcionalesy propietariosde la
empresa,condicionamientosen la toma dedecisionespor razonesgeográficas,
funcionales,condicionesde mercadoy líneasde negocio.

-Valores. Este es un elementoclave por el queunaorganizaciónpuedeser
evaluadadesdeel exterior Los clientesvigilaran si son suficientementecon-
sideradosy si la compañíaseesfuerzapor proporcionarlesserviciosóptimos,
loscompetidoresvigilarán si la compañíacontribuyeaprotegerla imagenpor
la que ha de serreconocidala industria, los empleadosse interesaránpor el
ambientede trabajopositivo, los gobiernosvigilarán los valorestradicional-
mentereconocidosen el funcionaíi~ientode mercadoy el público en general
estaráatentoa la responsabilidadsocial de la empresa.

A partir de estoscomponentesse hanrealizadoestudiosempíricosquetra-
tan de contrastarla utilidade intensidadde usode los mismosen distintasins-
tituciones2.El resultadode la investigaciónempíricahapuestode manifiesto
la importanciaquepara la misión tienenloscomponentesaludidos.

La declaraciónde la misión se convierteen un elementoimprescindibleal
efectuarun cambioen la estrategia,por lo quesudesarrollorebasaa las varia-
bles del sectorindustrial, el tamañode la organización,su madurezy la estruc-
tura de propiedad.

A los efectosde distinguir la declaraciónde la misión respectoa la decla-
ración de principios filosóficos dentrode la íiiisma, nos detenernos,a conti-
nuación,en estecomponente.En el desarrollode la planificación estratégica
son de unaimportanciacrucial tanto la declaraciónde la filosofía de la orga-
nizacióncomo el establecimientode unosobjetivospara la definición de la
misión organizativa.

En la declaraciónde filosofía se establecenlos valores,creencias,y guías
quedeterminanel catuinopor cl qtíe la organizacióndesarrollastís negociosy

véaseel irabajode (loebran.David y GibsonII 985<.
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determinalas relacionescon los agentesqueintervienenen la empresa-em-
pleados,clientes,accionistas,proveedores,el gobiernoy el público en gene-
ral- (Byarsy Thomas; 1987).

Sinunaconcretadeclaracióndefilosofía, los valoresy creenciasde laorga-
nizacióntienenque serinterpretadosatravésde los actosy decisionesde los
directivos individualesy esto hacevirtualmente imposible el desarrollode
objetivosy estrategias.

De estaforma, pensamosqueen la declaraciónde los valoresy creencias
de la organización,ésta debesentirseespecialmentecomprometidacon sus
empleados,porquea fin de cuentasdependede ellos la consecuciónde los
objetivosque se marquela dirección.Estaes unarazón suficientepara esta-
blecer, con imaginación,un sistemade contraprestacionesequilibradoque
vayamásallá del estrictamentemonetario.

Pensamosen la filosofía como el elementode integraciónnecesarioparael
éxito en la declaraciónde la misión, de ahí que hayamoshecho, de forma
esquematizada,unabrevemenciónal conceptoindividualizado.

Recientemente,algunosautoreshan planteadola necesidadde dar priori-
daden la definiciónde la misióna los planteamientosde futuro másquea los
actuales,Es decir, se trata derespondera la pregunta¿quéqueremossero a
dóndequeremosllegar’? Esta nuevaconcepciónde la misión puedeserdeno-
minadacomo “propósitoestratégico”.

El propósitoestratégicotiene en cuentacómo debeser la posiciónde la
empresaen el futuro y establecelos criterios quela organizaciónha de utili-
zar parafijar el camino a seguir.Para1-lamel y Prahalad(1990) el propósito
estratégicoreunetrescaracterísticasesenciales:

-Incorporala ideaprofundade triunfo: el propósitoestratégicoplanteael
futuro deseadogeneralmenteen términos muy ambiciosos.

-Es establea lo largo del tiempo: planteadoel propósitoestratégicoa largo
plazo pretendedar coherenciaa La acción a corto plazo al tiempo que deja
espacioparala reinterpretacióna medidaquesurgennuevasoportunidades.

-Ha de merecerel esfuerzoy el compromisodel personalen su consecu-ET
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clon: el propósitoestratégicodebemotivar al personalmediantela comunica-
ción del valor del objetivo, dejandositio para las apotacionesindividualesy
de los equipos.Estono seconsigueformulandoel prósitoestratégicoexclusi-
vamenteen términos debeneficio o maximizaciónde la riquezade los accio-
nistas. La responsabilidadde la consecucióndel propósitoimplica una res-
ponsabilidadrecíproca, lo cual significa gananciacompartida y sacrificio
compartido.

Según 1-lainel y Prahalad(1990; p. 80), “el propósito estratégicocreaun
extremadodesajusteentre los recursosy las ambiciones.La dirección reta
entoncesa la organizacióna eliminar el desfase,estimulándolaa crearsiste-
máticamententíevasventajas”.Estosretos,planteadosamáscortoplazoy con
objetivosmenosambiciosos,fuerzana la organizaciona ir avanzandoen la
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direccióncorrectahastala consecucióndel propósitoestratégico.En la medi-
daen quesevayanconsiguiendo,sirvende estímuloy motivaciónparaquela
organizaciónse planteenuevosretosprogresivamentemásambiciosos.

UNA PROPUESTAPARA LA REVISIÓN DE LA MISIÓN

A pesarde sucarácterestable,la misión puedeversealteradapor unainca-
pacidaddela empresaparahacerlefrente, biendebido a deficieíiciasdetecta-
dasen el análisisinterno-enalgunade susáreas-o a amenazasobservadasen
el análisis externo.

En las circunstancias anteriores, la misión debe readaptarsepara seguir
siendounaguíafiel para la planificación estratégica.Estatareapuedellevar-
se a cabo,de acuerdocon Eritz (1989), en las siguientestresetapas

1. Hacerunanuevavaloraciónde los fundamentosdc la misión y, si fuera
necesario,ponerla al día. Cuando los entornosson inestableslos enfoques
anticuadoso mal planteadospuedenlograrun éxito relativo acortoplazo,pero
la no incorporaciónde algunode los factoresvitales de éxito puedecompro-
meterlos resultadosempresarialesa largo plazo.

2. Plantearreunioneseducativasparajuzgarla oportunidadde cadauno de
los puntosesencialessobrelos que se configura la misión. En este caso,se
abriríaninterrogantesconcernientesa la necesidadde cadapuntoparael futu-
ro de la organización,a las accionesque potencian,desdeel momentoactual,
cadauno de estospuntosvitales y a cuálesson las tendenciasde la industria
en cadapuntoen concreto.

3. Justificaciónde los nuevosproyectosquese abordansobrela basede la
nuevamisión o misión revisada.

Lastresfasesanteriorespuedenformalizarsemediantecuestionariosquese
adaptaríana las necesidadesespecificasde cadaorganización.A continuación
mostramosun ejemplodeformalizaciónparacadaunade las fasesqueacaba-
mos de describir.Paratal fin, tomamoscomo referenciatres de los compo-
nentesde la misión descritosen el epígrafeanterior:estructuras,gruposde
interésy valoreso compromisos.
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FASE N0 1: Actualizaciónde la misión

Componentes que forman
parte de la misión

Palabrasde la misión que ¿Apartir de que henamien
secorrespondencon el tas puedenmejorarseestos
componentedefinido componentes?

Estructuras

- Viabilidad financiera

- Coste competitivo

- Calidad

- Distribución

- Otros

Grupos servidos y soportados

- Clientes

- Competidores

- Empleados

- Público en general

Valores y compromisos

- Servicios óptimos

- Imagen

- Ambiente de trabajo

- Responsabilidad Social

FASE N<’ 2:
Compromisosy tendenciasque afectan a los componentesdeclarados

¿Qué compromisos actuales ¿Qué métododebe seguirse
afectan a este compt>nente? en este caso?¿Qué materia
cQué tendenciasactuales les deben usarse?
afectan a estecomponente?

Estructuras

- Viabilidad financiera

- Coste competitivo

- Calidad

- Distribución

- Otros

- Servicios óptimos

- Imagen

- Ambiente de trabajo

- Responsabilidad Social
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FASE N” 3: Justificación de los nuevosproyectos

¿Quécomponentejustifica ¿Cómoenlazarnosestapro-
esteproyecto? ¿Qué accio- puestacon un componente
nesse llevarán a cabo en específicode la misión?
cada componente?

Estructuras

- Viabilidad finanetera
- Costecompetitivo
- Calidad
- Distribución

Otros

Gruposservidosy soportados

- Clientes
- Competidores
- Empleados
Públicoen general

Valores y compromísos

Serviciosóptimos
- Imagen
- Ambientede trabajo
- ResponsabilidadSocial

CONCLUSIÓN

El origen de la misión empresarialdebebuscarseen la necesidadque las
empresastienende llevaracabounaplanificaciónestratégicaeficaz.Concep-
tualmenteeste instrumentodel análisisestratégicoestábien delimitado y se
constituye en la razón de ser de la empresa.La idea básicaque encierrala
misiónsedeterminadandorespuestaa las siguientesdos etíestiones:¿En qué
negocioestamos?¿Cuálseránuestronegocio?Talesrespuestasdebensersufi-
etentesparadistinguir a la empresadel restode competidoresen términos de
produccióny mercados.

Considerandolas aportacionesde la literaturaespecializada,puededecirse
quelos componentesde la misiónestántan bienconsensuadoscomoel propio
concepto.Todosestoscomponentesse constituyenen unabaseideal paraque
la direcciónsigaunaspautasde comportamientodefinidasa lo largodel tiem-
po, y en cierta medida,suponenun elementode control a la discrecionalidad
directiva. De estaforma, las misionesmuy estrechaseliminaránla menciona-
dadiscrecionalidadperoimpregnarána laorganizaciónde unaenormerigidez.
Misionesamplias,por el contrario,aumentaránla discrecionalidady flexibili-
daddelos cuerposdirectivos.
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Desdeotro puntodevista, lamisión corporativapuedeserutilizada como
un instrumentode consensode los interesesdelos distintosgrupos.Porlo tan-
to, la misióndebearbitrarun procedimiento,aceptadopor todos,en dondese
revisenlos interesesde la organización.

Finalmente,la misión esun elementosusceptiblede cambio.El procesode
revisiónde la misión, cualquieraque seael procedimientoseguido,debeser
muy formalizado,conel fin de no incurrir en cambiosno justificadosy quese
contrapongana la cultura,valoresy compromisosconsensuadosconanterio-
ridad.
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