
L
a carta de Larry Fink, la declaración 
de la Business Roundtable o el ma-
nifiesto de Davos son hitos que re-

claman la necesidad de generar modelos 
de gestión, más amplios, que sean capaces 
de crear valor para todos los stakeholders y 
no sólo para los accionistas. Hoy día se re-
claman organizaciones humanas, que va-
yan más allá de la maximización del bene-
ficio. Organizaciones rentables, por su-
puesto, pero que sean capaces de dar solu-
ciones a los problemas de la gente y del 
planeta y no se lucren sin preocuparse por 
cómo impactan. 

Clarificar, medianteel propósito, la con-
tribución que hace una organización a sus 
distintos grupos de interés parece clave 
para generar confianza, crear vínculos y 
ser sostenible en el tiempo. Distintos estu-
dios ponen de manifiesto cómo el propósi-
to impacta positivamente en el compromi-
so individual, la unidad colectiva, la pro-
ductividad, los beneficios, la reputación o 
la captación de inversión. Por eso, no pare-
ce casual el interés generado en torno al 
propósito. Sin embargo, no es suficiente 
con definir un propósito. Una cosa es tener 
un propósito y otra, muy distinta, es vivir-
lo, y el paso de la primera a la segunda ni es 
evidente ni es automático. Por eso, defen-
demos que la clave del propósito está en su 
implantación.  

Hace más de tres años iniciamos una in-
vestigación en la que profesores de Tec-
nun-Universidad de Navarra, de la Uni-
versidad Internacional de Catalunya, de 
IESE Business School junto con profesio-
nales de DPMC, trabajamos conjunta-
mente para generar conocimiento que 
ayude a las organizaciones a implantar efi-
cazmente su propósito. Gracias al Purpose 
Strength Model evaluamos el grado de im-
plantación del propósito en distintas orga-
nizaciones y estamos generando un obser-
vatorio de datos con el que hacer investi-
gación basada en evidencias.  

Hemos analizado cerca de50 empresas, 
de seis países distintos, que llevan tiempo 
trabajando el propósito bajo la metodolo-
gía de dirección por misiones, una meto-
dología de despliegue del propósito a tra-
vés de misiones en los diferentes niveles 
de la organización (departamentos, equi-
pos y personas) . 

Un denominador común de estas em-
presas es que han dedicado grandes es-
fuerzos y energías en trabajar sobre tres
elementos: definir el propósito y alinearlo 
con la estrategia, desarrollo de un nuevo 
estilo de liderazgo y rediseño de los siste-
mas de gestión.  

Las empresas que se dirigen por misio-
nes dedican tiempo a reflexionar sobre 
qué contribuciones quieren hacer a la so-
ciedad y a sus distintos grupos de interés 
(misiones), a alinearlas con el modelo de 
negocio, a darlas a conocer y a explicarlas 
con claridad a todos los miembros de la or-
ganización. Definir y dar a conocer el pro-
pósito a través de las misiones es el primer 
paso y, fruto de ello, ir incorporando en la 
toma de decisiones el siguiente filtro: 
“¿qué impacto tiene esta decisión en el 

propósito y las misiones de la empresa? 
¿cómo contribuyea su desarrollo?” 

Distribuir el liderazgo 
Además, las organizaciones que hemos es-
tudiado tienen un estilo de liderazgo sin-
gular. Uno capaz de distribuir el liderazgo 
a lo largo de la organización, un liderazgo 
que genera liderazgo. Llama la atención 
cómo ven a los empleados como líderes, 
no como meros subordinados. Intentan 
que el propósito sea común y compartido, 
y que la gente se identifique con él. Cuidan 
especialmente las relaciones de confianza 
y el tener conversaciones transformadoras 
con cada trabajador, ayudándoles a pensar 
y a conectar sus valores personales con los 
de la organización. Cuando esto ocurre, se 
crea una enorme fuente de energía en la 
que se conecta el propósito de la empresa y 
el propósito personal de los que trabajan 
en ella. El propósito deja de ser algo de 
“otro” y pasa a ser algo propio. Y cuando el 
propósito es compartido es cuando con-
viene potenciar la delegación y la autono-
mía. Como decía un directivo, “preocúpa-
te en que entiendan el porqué y deja que te 
sorprendan con el cómo”. 

Las empresas dirigidas por misiones es-
tán trabajando sobre sus sistemas de ges-
tión para que propósito y objetivos vayan 
de la mano. Por un lado, el propósito debe 
llegar al día a día para que no se quede en 
un mero eslogan que aparece en la web. 
Por otro lado, hay que repensar cómo todo 
se orienta al desarrollo del propósito: se-
lección y captación, compensación e in-
centivos, planes de carrera, formación y 
desarrollo de talento, diseño organizati-
vo... todo debe de ir alineado con el propó-
sito y facilitar su desarrollo. 

La clave del propósito es su implanta-
ción. Una implantación eficaz depende del 
grado de consistencia que hay en la orga-
nización: el grado en el que todo surge y se 
orienta al desarrollo del propósito. Esta 
triada –estrategia, liderazgo y sistemas de 
gestión– es clave para conseguirlo. Tene-
mos evidencias de que cuando el propósi-
to está consistentemente implantado el 
compromiso de los trabajadores se multi-
plica. ¿Cómo conseguir una buena im-
plantación del propósito en tu organiza-
ción? Seguramente habrá muchas mane-
ras, unas mejores que otras, pero hacemos 
dos recomendaciones prácticas. Lo pri-
mero es medir el grado de implantación 
del propósito. Medir permite conocer la 
realidad de la organización para luego po-
der mejorarla, y mejorar es esencial en 
cualquier organización. Lo segundo es 
contar con una metodología para desple-
gar el propósito. Nuestros datos validan 
que la dirección por misiones es una meto-
dología efectiva para implantar y desple-
gar el propósito en la organización. 

El propósito tiene la fuerza de potenciar 
al unísono los intereses de todos los sta-
keholders y el gran reto que tenemos los 
que investigamos estos temas es ayudar a 
las organizaciones a implantar eficazmen-
te su propio propósito.

De empresas con propósito  
a las que viven su propósito 
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