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Misión  es la imagen actual que enfoca los  esfuerzos que real iza la organización para 
conseguir  los propós itos fundamentales , ind ica de manera concreta donde radica el éx ito 
de nuestra empresa.  
 
Puede constru irse tomando en cuenta las  preguntas:   
•  Quienes somos? = ident idad, leg i t im idad  
•  Qué buscamos? = Propós i tos   
•  Porqué lo hacemos? = Valores, pr inc ip ios,  mot ivac iones  
•  Para quiénes trabajamos? = Cl ientes   
 
Es impor tante ident i f icar y constru ir  la  mis ión s in confundir  los  f ines y los  medios  de que 
nos valemos para lograr su mater ia l izac ión, ejemplo: la mis ión de un per iódico no es 
vender papeles impresos s i  no información.   

No es e l producto o serv ic io que of recemos nuestra razón de ser  s i  no qué neces idad 
estamos sat is fac iendo  
 
Un propósi to b ien def in ido t iene tres e lementos:  
•  Un verbo que indique cambio del s tatus quo ( incrementar,  bajar ,  generar,  e l im inar,  

t ransformar,  )   
•  La expl icación del problema o condic ión que se busca cambiar  
•  La ident i f icac ión de los c l ientes específ icos  
 
La expres ión de qué hacer  suele comenzar con f rases como:  

•  A través de.. .   
•  Proveer . . .   

•  Prestar. . .   
 
La mis ión pone de manif iesto:   
•  Ident idad de la organizac ión para ser reconoc ida en su entorno  
•  los valores, reglas,  pr inc ip ios,  que or ientan la act iv idad de los integrantes  
•  la cohes ión a lrededor de objet ivos comunes, lo cual fac i l i ta  la resoluc ión de 

conf l ic tos y motivac ión del  personal .   
La mis ión def ine la  in terrelac ión entre la  organizac ión y sus actores re levantes: 
cl ientes, proveedores,  empleados, comunidad,  accion istas, medio ambiente ,  suele 
denominársele f ina l idad y es  la  concepción implíc i ta del por  qué o razón de ser  de la  
Empresa;  debe ser un compromiso compart ido por todos en la organizac ión; debe ser  
prec isa y fac t ib le,  Una vez terminado e l  proceso sus resul tados se d ifunden a todas las 
áreas de gest ión para su anál is is  y contr ibuc iones.  Cada área (en dependenc ia de la 
natura leza de empresa) deberá a su vez generar  su propia mis ión, para que todos se 
d ir i jan hacia los  mismos f ines.   

Anál is is  de si tuación:   

Es el medio por e l cual la empresa real iza un reconoc imiento de su real idad tanto a lo  
interno como del entorno y s i rve para valorar,  evaluar y anal izar var iables y fac tores 
tanto pasados,  presentes as í como tendenc ias de futuro.  
Es recomendable estructurar este anál is is  en tres  nive les:   
1.  Atmósfera Ambienta l  
2.  Entorno específ ico  
3.  Situación interna  
Los pr imeros dos n ive les  se ubican en e l  entorno y el  tercero en lo in terno. Ex isten 
d iversas herramientas que nos permiten real izar este ejerc ic io,  entre e l las: Guías y 
cuest ionar ios específ icos, anál is is  est ruc tura l de los sectores industr ia les (5 F de 
Porter) ,  anál is is  de actores c laves y e l FODA (for ta lezas, opor tunidades, debi l idades y 
amenazas) .   
El anál is is  del entorno es e l  marco contextual de la p laneac ión estratégica  
El ambiente interno de la  empresa es e l  contexto en que se da e l  t rabajo.   
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El punto de par t ida es  reconocer que ex isten fuerzas en e l in terno y entorno, que actúan 
inf luenc iando (obstacul izando o impulsando) la concrec ión de nuestros propós itos 
bás icos y objet ivos es tratégicos.   
Una v is ión proact iva en e l anál is is  es reconocer que también podemos desarro l lar  
acc iones estratégicas desde nuestra organizac ión para inf lui r  estas fuerzas.  
El anál is is  de s ituac ión es un paso cr í t ico en la elaborac ión del Plan Estratégico, 
tomando en cuanta que la cal idad y efect iv idad de las decis iones que se tomen estarán 
l igadas di rec tamente proporc ional a la  ca l idad y efect iv idad de la información generada.   
El s is tema de planeación contempla la  respuesta de la empresa a su medio ambiente 
presente y futuro.,  "con el  f in de permit ir  que e l negoc io opere con un máximo de 
congruenc ia y un mínimo de f r icc iones en las condic iones cambiantes de un mundo 
incier to" .  (W ilson, 1.983) .  
 
Anál is is  del  entorno:   
Se anal izan en detal le una ser ie de var iables, s i tuac iones o condic iones exógenas que 
afectan o pueden impactar pos i t iva o negat ivamente e l desarrol lo  de la empresa en e l 
presente o futuro. Por  efec tos académicos y de profundidad del anál is is  se recomienda 
subdiv id ir  los  aspectos superestruc tura les de los correspondientes a l entorno específ ico 
del sector  industr ia l ;  e l  anál is is  de la atmósfera ambienta l y del entorno específ ico son 
par te de un todo, s in embargo se propone una metodología que de manera anal í t ica 
reconozca dos grandes d imens iones del entorno, que a su vez cont ienen componentes 
interconectados e interre lac ionados entre s í .   

Benef ic ios del anál is is  del entorno:  
a)  ident i f icar  cuáles son las fuerzas del  medio ambiente que a n ive l macro inf luyen o 

afectan e l compor tamiento de la  empresa e inc luso en e l sector ,   
b)  anal izar e l grado y la  natura leza de la  inf luenc ia y,   
c)  hacer  pronóst icos sobre las impl icac iones pos ib les en e l desarro l lo de la empresa  
El anál is is  del la atmósfera ambienta l y e l entorno específ ico se real iza en las 
d imens iones espac io y t iempo s imul táneamente.   
Se trata de enfocar cuál es la s i tuac ión actual del entorno y como podría l legar a 
transformarse en e l futuro, ident i f icando las impl icac iones para la empresa que se 
pueden deduc ir  de d icha anál is is .   
 
Atmósfera Ambienta l :   
Es la parte superestructura l que rodea a la empresa y lo componen fuerzas de carácter 
económico, pol í t ico,  soc ia l ,  cu ltural ,  demográf ico,  jur íd ico, ecológico y tecnológico.   
A f in de lograr un buen n ivel de profundidad y concrec ión, se anal izan cada una de estas 
fuerzas, s in perder de v is ta que ex is te in terdependenc ia entre el las, lo soc ia l es tá 
tota lmente interconectado con lo económico,  lo  polí t ico, etc .   
Las d iversas categorías que const i tuyen la v is ión de la atmósfera ambiental ( lo pol í t ico, 
económico, soc ia l , . . . )  se descomponen en var iables, s i tuac iones y condic iones para su 
estudio y a l  respecto interesa que e l anál is is  de cada uno de estos e lementos nos 
permita :   
a.  Tener  un conoc imiento del compor tamiento de la var iable,  factores que lo determinan 

y la  manera como opera.   
b.  Expl icar con profundidad y prec is ión la manera como inc ide la  var iable sobre la 

organizac ión :  es decir ,  medic ión cual i tat iva y cuant i ta t iva de sus efectos, de ta l 
forma que sea fact ib le aprovechar las,  s i  son oportunidades que of rece e l  entorno o 
contrarres tar las , s i  son amenazas.  

c .  Ident i f icar los centros  de poder y/o dec is ión en los  cuales  se genera y or ig ina e l 
comportamiento de la  var iable o fenómeno, señalando e l grado de inc idenc ia que 
pueda tener sobre la  organizac ión,  para or ientar e l p lan de acc ión que in tens if ique, 
atenúe o e l im ine sus efectos  según sea el  caso.   

El es tudio de la atmósfera ambienta l en sus diferentes categor ías comprende d iversas 
etapas ;  descr ipt iva,  de anál is is  y de obtenc ión de conc lusiones.   
•  Descr ipt ivo:  se trata de revisar  todas las  var iables o s i tuac iones de la  categoría que 

se es té es tudiando e ident i f icar aquel las que t iene o pueden tener inf luenc ia en la 
empresa  

•••    Anál is is :  se trata de expl icar cómo inf luye en las s i tuac iones, condic iones o var iables 
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ident i f icadas en e l comportamiento de la  empresa  

•••    Conclus iones del anál is is :  deben l levar a l desarro l lo de razonamientos y enunc iados 
que or ientan la  formulac ión del p lan es tratégico  

Para e l  anál is is  de una organizac ión en part icular  se debe seleccionar aquel las 
var iables que sean pert inentes de acuerdo con la act ividad que real iza. Así mismo,  
deben agregarse var iables o contemplar  aquel las s i tuac iones e indicadores que 
par t icu larmente in teresan a la organizac ión.   
En e l m ismo contexto, va le la pena anotar que e l ámbito del  espac io en que debe 
estudiarse cada var iable depende del a lcance que t iene la empresa en su operac ión, 
mercadeo de b ienes o servic ios y obtenc ión de la mater ia pr ima, lo cual determinará s i  
e l  medio ambiente debe ser anal izado a nive l  local,  regional,  nac ional  o in ternac ional.   

Componentes del  anál is is  de Atmósfera Ambienta l :   
•  Entorno demográf ico  
•  Entorno económico  
•  Entorno soc ia l  
•  Entorno polí t ico  
•  Entorno cul tura l   
•  Entorno jur ídico  
•  Entorno tecnológico  
•  Entorno ecológico  
 
Entorno específ ico  
Anál is is  es truc tura l  de los  sectores Industr ia les ó Cinco Fuerzas de Porter   
A in ic ios  de los  años 80 Michael Porter ,  en su l ibro Competi t ive Strategy:  Techniques for  
Analyzing Industr ies and Compet i tors,  propuso un modelo para anal izar  la  es tructura de 
lo que é l  denomino "sectores industr ia les" que resul ta de agrupar  para f ines de estudio 
a las empresas que compiten entre sí  produc iendo y/o comerc ia l izando productos o 
serv ic ios  iguales  o s imilares.  Uno de los postu lados de este modelo es que en e l  entorno 
de la  organizac ión existen c inco fuerzas que determinan la rentabi l idad a largo p lazo de 
un mercado o de algún segmento de éste.  

Esta herramienta es importante cuando se t rata de d iagnost icar la  s i tuac ión del conjunto 
de competidores agrupados en e l sector  industr ia l  y de reconocer las habi l idades 
estratégicas que puede tener  cada empresa para crear es trategias  que permitan 
ventajas  compet i t ivas sostenib les en el  largo p lazo.  

 

Las c inco fuerzas compet i t ivas ident i f icadas por  Porter  son:   
•  Amenaza de ingreso de nuevos compet idores  

o  E l Sector industr ia l  o un segmento específ ico es o no es  atract ivo 
dependiendo de s i las  barreras de entrada son fác i les o no de saltar  por 
nuevos par t ic ipantes que puedan l legar con nuevos recursos y capac idades 
para apoderarse de una porc ión del mercado.  

•  Amenaza de ingreso de productos sust i tu tos  
o  Un S.I .  o segmento t iene un tope en sus prec ios y por ende en su 

rentabi l idad s i ex isten productos sust i tu tos actuales  o potenc ia les . En 
dependenc ia de la base tecnológica, pueden entrar a prec ios más bajos  
reduc iendo los márgenes de ut i l idad de la industr ia.   

•  Poder de negociación de los proveedores  
o  Los proveedores de un S. I .  tendrán una corre lac ión de fuerzas a su favor s i  

están b ien organizados gremialmente, cuenten con fuertes recursos y 
puedan imponer sus condic iones de precio y tamaño del pedido. Las 
condic iones que agravarían la s i tuac ión del S.I .  son s i los insumos que 
suministran son c laves, no t ienen sust i tu tos  o son escasos y de a lto costo 
y s i  al  proveedor  le  conviene estratégicamente in tegrarse hac ia adelante.  

•  Poder de negociación de los compradores  
o  La corre lac ión de fuerzas para negoc iar es tará a favor de los c l ientes s i  

éstos están organizados, e l producto t iene var ios o muchos oferentes y/o 
sust i tu tos , e l producto no es muy d i ferenciado o puedan hacer 



Ap u n t e s  -  Ad m i n i s t r a c i ó n  B á s i c a  –  An e x o s  

4  /  4  

sust i tuc iones por igual o a muy bajo costo. Generalmente los compradores 
ex igen reducc ión de prec ios, mayor cal idad y serv ic ios a costa de los  
márgenes de ut i l idad de las empresas del S.I .  Ex isten s i tuac iones donde a 
las organizac iones de compradores les conviene est ratégicamente 
integrarse hac ia atrás.   

•  Rival idad ent re los compet idores  
o  Para una organizac ión será más complejo compet ir  en un S.I .  o en uno de 

sus segmentos donde los competidores es tén muy b ien pos ic ionados, sean 
muy numerosos y tengan costos f i jos a ltos . La r iva l idad generalmente se 
expresa en: guerras de prec ios,  fuertes y agres ivas campañas publ ic i tar ias 
y mercadeo, promociones y lanzamiento de nuevos productos, lo  que a la 
postre termina benef ic iando a los compradores u a otros  sectores 
industr ia les como es el caso de tras ladar le recursos a la industr ia  
publ ic i tar ia  en detr imento de la rentabi l idad del  propio S. I .  

  


