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¢Qué valores exponen

las grandes empresas

en sus declaraciones

de principios? ¢Son los
mismos en las empresas
familiares y las no
familiares? Un estudio

de la Catedra de Empresa
Familiar del IESE responde
a estas preguntas.

VALORES « EMPRESA FAMILIAR ¢
DECLARACION DE PRINCIPIOS
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ntegridad, respeto y enfoque
al cliente son los tres valores
mas citados por las grandes
empresas ensusdeclaraciones
de principios, y son comunes
para las empresas familiares
ylas no familiares. Sin embar-
go, no todo son coincidencias
entre las empresas familiares ylas que
no lo son, seguin los resultados de un
estudio que ha desarrollado la Catedra
de Empresa Familiar del IESE.

El objetivo del estudio era explorar
si existen valores especificos de las
empresas de propiedad familiar. Para
ello, se analizaron los valores delas 100
mayores empresas del mundo de pro-
piedad familiar ylas 100 empresas mas
grandesde propiedad nofamiliar,a par-
tir delainformacién disponible en sus
sitios web o en documentos puiblicos.

¢QUE SE ENTIENDE POR VALORES?

@_ Antes de analizar los resultados
® delainvestigacién, esimportante
aclarar quelosvalores son:

e conceptos o ideales conforme a los
cuales juzgamos y actuamos

e que se refieren a: entidades (nues-
tros clientes, nuestra marca o los
beneficios); comportamientos (efi-
ciencia, integridad y amabilidad); o
estados finales (confort, diversiény
felicidad) deseables;

e que van mas alla de situaciones
particulares: permanecen vigentes
en cualquier situacién en la que nos
encontremos;

e que guian nuestra seleccién y evalua-
ciéndelaconducta de las personas, las
cosasyloseventos: son criterios de eva-
luaciényconducta;

e que estan ordenados por impor-
tancia relativa: existe una jerarquia
entre los valores.

Esta definicién se basa en el trabajo de
Schwartzy Bilsky 2.

PARTICULARIDADES DE
LAS EMPRESAS FAMILIARES
@_ Lamayoriadelosvaloresdelasem-
@ presasfamiliaresserefierenal com-
portamiento. Sonvalorescomolagene-
rosidad, lahumildad, la comunicacién,
el servicio, la calidad, la excelencia, la
creatividad y el espiritu emprendedor.
Algunos de estos principios también
se mencionan en las empresas no fami-
liares, pero son mds comunes en las de
propiedad familiar. En cambio, otros
valores, como la generosidad, son ex-
clusivos delas empresas familiares.
Lagenerosidad esta relacionada con
el principiode otorgarlevaloraotraper-
sona3y estd vinculada con actividades
detipoaltruista. Unapersonagenerosa
con los demds nunca estd demasiado
ocupada para ayudar a otra y disfruta
realizando buenas obras en beneficio
de los demas, incluso aunque no los
conozca demasiado. Amancio Orte-
ga, presidente de Inditex, explica que
las actuaciones de su empresa familiar
seapoyan en el valor de lagenerosidad:
“Considero que una sociedad se en-
riquece por el trabajo y la aportacion
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de todos sus miembros. El anhelo de
aportar mi experiencia me hallevadoa
ponerenmarchalaFundacién Amancio
Ortega (...). Misencilloygenuinodeseo
es que, através de las estrategias y acti-
vidades propias de la Fundacién y del
grupo Inditex, el fruto de mi experien-
ciavital, personal y profesional, alcance
aaquellosmiembrosdelasociedad que,
particularmente, precisen de especial
acompaflamientoyaliento.” 4

Los valores expresados por las em-
presas familiares tienen una perspecti-
va alargo plazoy se definen pensando
enlasfuturasgeneraciones. Unejemplo
serfan la creatividad y el espiritu em-
prendedor. Unrasgo caracteristicodela
empresa familiar es la voluntad de per-
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manenciaeneltiempoy, precisamente,
mantener vivos la creatividad y el espi-
ritu emprendedor que dieron origen al
negocio es clave para su continuidad.
La empresa familiar Louis Vuitton
Moét Hennessy S considera que estos
valores son fundamentales: “El éxito a
largo plazo de nuestro grupo se apoya
en una combinacién de creatividad ar-
tistica e innovacién tecnolégica: siem-
pre hemos sido y siempre seremos
creadores. (...) Nuestraempresaesalta-
mente dindmica y motivadora. Alienta
lainiciativayel espiritu emprendedory
ofrece responsabilidades reales.” ¢
Otros valores que destacan en las
empresas familiares mas grandes del
mundo son la excelencia y la calidad.

ALGUNOS
VALORES,
COMO LA
GENEROSIDAD,
SON EXCLU-
SIVOS DE LAS
EMPRESAS
FAMILIARES.
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“Nuncate conformes conundesempe-
flomediocre”, decia Alex Manoogian,
fundador de Masco Corporation, a su
familia empresaria y a sus empleados.
Hoy,enladeclaraciéndevaloresdeesta
empresatodavia se menciona: “Esfuér-
zate siempre por alcanzar la excelencia
ylaméxima calidad.””

UNA VENTAJA COMPETITIVA

@®_ Cuando se viven de verdad, los
@ valores determinan cada aspecto
de la empresa familiar, constituyen la
esenciade su culturaempresarial, ini-
caeinimitable, y se convierten en una
fuente de ventaja competitiva soste-
nible. Ademas, cada uno de estos prin-
cipios tiene consecuencias positivas
paralafamilia y el negocio. Por todas
estas razones, es recomendable que
las empresas familiares trabajen sus
valores para tratar de diferenciarse y
de aportar valor alasociedad.

Existen diversos mecanismos para
incentivar los valores. Segun nume-
rosas investigaciones realizadas en el
ambito de la psicologia8, el valor de la
generosidad se puede promover enfa-
tizando estados de animo positivos, la
empatia ylaresponsabilidad social. La
humildad se puede trabajar con ejerci-
ciossencillos queincentivenlagratitud
entre los miembros de la familia, como

elaborar ymantener un diario personal
de gratitud®. Y labuena comunicacién
se puede mejorar si se anima a los fa-
miliares a compartir sus emociones y
a expresar sus puntos de vista de for-
ma clara, y se les ensefia a solucionar
los problemas de forma colaborativa,
segun el psicélogo John Gottman'®,
experto enrelaciones intrafamiliares.

UNA POSIBLE CLASIFICACION
DELOS VALORES
®_ Como hemos apuntado anterior-
® mente,lamayoriadelosvaloresde
las empresas familiares se refieren al
comportamiento. Bajo esta categoria
seincluyen lasactitudes positivas, que
sonmodos de enfrentarse alarealidad
(iniciativaempresarial, espiritu de ser-
vicio, proactividad); las habilidades,
que son habitos técnicos (comunica-
cion, creatividad o trabajo en equipo),
ylosvalores éticos o virtudes, que son
habitos de tipo ético (generosidad,
honestidad y respeto). Asi como las
actitudes positivas nos hacen enfocar
positivamente la realidad y las habili-
dades nos hacen trabajar técnicamen-
te bien, las virtudes nos hacen actuar
de forma ética. De ahi que algunos de
los valores sobre el comportamiento
identificados en el estudio sean tam-
bién virtudes, como la integridad, la
humildad, lagenerosidad o el respeto.
¢Qué criterio podemos aplicar para
establecerunaprioridad ojerarquiaen-
trelos diversosvalores? Pararesponder
aestapregunta,unaposibilidad avalada
por una sdlida tradicién es recurrir al
enfoque ético de Aristételes. Segun el
filésofo griego, los valores se basan en
los conceptos de “bueno”y“deseable”,
yconbaseenestasvariables puedenser:
e Nobles: son buenos en si mismos,
ya sea para los individuos, o para la
comunidad (fiabilidad, humildad y
nuestros empleados).
« Utiles:buenos paraobtenerun fin de-
terminado, comoel éxitodelaempresa
(transparenciayeficiencia).
e Agradables: producen algun tipo de
satisfaccién obienestar (confort, entu-
siasmoy disfrutar en el trabajo).

Para Aristoteles existe un orden
natural entre estas tres modalidades
debondad: enlo mésalto se sittialo
noble, seguido de lo util ylo agrada-
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ble. En estos dos tltimos, el orden es
intercambiable.

Sinbeneficios,laempresanoes sos-
tenible. Sin embargo, esta no deberia
ser su Unica finalidad. Una empresa
debe tener un objetivo final que vaya
mads alla del beneficio econémico: el
bien comun. Asi, en una declaracién
de principios, es probable que se citen
valores que se refieren a lo util, pero
siempre deberan ir acompafiados de
valores nobles. Menos comun serd
encontrar valores que se refieranalo
agradable. En cualquier caso, hay que
tener en cuenta que los tres tipos de
valores no son excluyentes entre si.

Lafigura1ofreceunaclasificaciénde
losvalores desdeunadoble perspectiva:
la jerarquia de valores nobles, ttiles y
agradables (basadaen Aristételes) yla
clasificaciéon de MeglinoyRavlin ', se-
gunsilosvalores serefierenaentidades,
estadosfinales o comportamientos. Los
valoresde entidadeshacenreferenciaal
valor que una persona da a un objeto o
unresultado. Por ejemplo, el valor que
alguien concede al sueldo. Los valores
deestadosfinalessonlosqueserefieren
aestados que una persona se esfuerza
en alcanzar: el bienestar, la salud... Por
ultimo, los valores de comportamien-
to describen actitudes, habilidadesy
virtudes que facilitan el logro de los
valores de estadofinal. Lahonestidady
la capacidad de trabajar en equipo son
dos ejemplos de valores de comporta-
miento.

Como vemos en la figura, los dos
enfoques son compatibles. Asf, los va-
lores que las empresas mencionan en
sus declaraciones pueden referirse a
determinadas entidades (nuestra mar-
ca), comportamientos (humildad) o
estados finales (satisfaccién del clien-
te) y,alavez, puede establecerse entre
ellosunajerarquiauorden de priorida-
des. Amodo de ejemploy para facilitar
lacomprensién de esta clasificacién en
dos dimensiones, hemos incluido en el
cuadrolos 35 valores mas citados en las
fuentes de informacién de nuestro es-
tudio. Creemos que esta clasificaciéon
puede ser util para las familias empre-
sarias, puesto que saber qué valores les
definenlesayudardaidentificarlos me-
jores mecanismos para transmitirlos a
las siguientes generaciones.
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Los resultados de la investigacién
llevan a pensar que la mayor ventaja
competitiva de las grandes empre-
sas familiares se debe a que su modo
de hacer se fundamenta en valores
como lagenerosidad, lahumildad, la
comunicacion, el servicio, la calidad,
la excelencia, la creatividad y el espi-
rituemprendedor, que se desarrollan
yenriquecen de generacién en gene-
racion. Estos valores son una fuente
sostenible de unién y éxito para las
empresas familiares, porque dotan
al patrimonio familiar de un propé-
sito que va mas alld de los beneficios
puramente econémicos y ayudan a
todos sus miembros a mejorar como
personas. Vivir los valores caracte-
risticos de las empresas familiares
es, contoda seguridad, unafuente de
€éxito, asi como un apoyo a la mejora
delasociedad.
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LOS VALORES
DETERMINAN
CADA ASPECTO
DE LA EMPRESA
FAMILIARY SE
CONVIERTEN EN
UNA FUENTE DE
VENTAJA COM-
PETITIVA SOSTE-
NIBLE.
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