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Negocios

COLUMNA

Familias Empresarias: la Responsabilidad del Apellido

ace varios afnos, mien-

tras viajaba a Estados

Unidos, tomé la revis-

ta que habiaen el
avién y comencé a ojearla. Me
detuve en un aviso publicitario
-a pagina completa- que me lla-
mo mucho la atencién. Era de un
hotel, pero el aviso no mostraba
sus instalaciones, sino a un sefior
de unos 70 afios que preguntaba:
“¢Saben por qué me preocupo
personalmente de la calidad del
servicio en este hotel?”, y mds
abajo decia: “Porque mi apellido
estd en cada servilletay en cada
puerta de este hotel”.

Me impresion6 mucho esa fra-
se. Luego me fijé en quién era ese
sefior y decia: J. W. Marriott Jr.
Investigué quién eray se trataba
del hijo del fundador de la cade-
na de hoteles Marriott, hoy la
mayor del mundo tras la adqui-
sion de Starwood, dueiia de She-
raton. De hecho, el hijo es consi-
derado el gran impulsor de la ca-
dena de hoteles, a partir de un
restaurante iniciado por sus pa-
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dres en Washington D.C. y que
luego derivé en un empresa de
catering. En el momento del avi-
so J. W. Marriott Jr. era el CEO de
Marriott y hoy es el chairman o
presidente del directorio.
Muchas empresas familiares
llevan el apellido de la familia
que les dio origen en la raz6n so-
cial de la empresa. Algunas de
ellas también usan el apellido
como marca comercial. Es el caso

de Marriott, pero también de
otras famosas marcas comercia-
les como Ford, Dell, Benetton,
Puig, Gerdau, etc. Buenos ejem-
plos en Chile son Ariztia, Cousiiio
Macul y Pérez Cruz, de las fami-
lias del mismo nombre. Varias
familias fundadoras han desapa-
recido, pero otras familias han
continuado la empresa y utilizan
la misma marca (apellido) origi-
nal, como es el caso de Ferrari,
Dior o Porsche a nivel mundial, o
Falabella, Carozzi, Conchay
Toro, Costa y Ambrosoli en nues-
tro pais ¢Por qué lo hacen? No
so6lo porque estas marcas estdn
muy bien posicionadas y tienen
una alta recordacion, sino tam-
bién porque hay unaricay larga
historia detras. Esa trayectoria de
éxito da confianza a los clientes y
consumidores.

Una de las fortalezas de las em-
presas familiares mds menciona-
da por los expertos es la mayor
preocupacion por la calidad de
sus productos y servicios y su
imagen ante los consumidores,

en comparacion con empresas no
familiares. Esto es especialmente
cierto en el caso de empresas fa-
miliares cuyo apellido es la marca
o razon social de la empresa,
como es el caso de Marriott y los
ejemplos anteriores, porque na-
die desea que su nombre se vea
desprestigiado por un producto o
servicio de mala calidad.

Sin embargo, algunas empresas
van mas alld y asocian el hecho de
ser una empresa familiar y el ape-
1lido de su familia a una calidad
superior. Es el caso de S.C. John-
son, una multinacional estadou-
nidense con cinco generaciones
en el negocio y productos de con-
sumo tan conocidos como las ce-
ras Johnson, Raid, Glade, Ziploc,
etc. La familia Johnson no s6lo ha
cambiado el logo de la compaiiia
que ahora reza “SC Johnson A Fa-
mily Company”, sino también
desde hace aiios los propios lide-
res de la familia aparecen en los
comerciales que la empresa exhi-
be en television, argumentando
que ellos cuidan m4s los hogares

de sus consumidores porque son
una empresa que pertenecey es
manejada por una familia.

Otra fortaleza de las empresas
familiares, segun los especialis-
tas, es la mayor responsabilidad
social que tienen estas empresas
en relacion a las empresas no-fa-
miliares. Nuevamente el apellido
de la familia juega un rol central,
porque al estar expuesto ya sea en
la marca o razén social, la empre-
sa debe responder ante la comu-
nidad por sus productos y servi-
cios y ante sus acciones comer-
ciales y practicas laborales.

En tiempos en que la empresa
privada en Chile es juzgada con
0jos muy criticos, las familias em-
presarias cuyo apellido coincide
con sumarca o razon social co-
rren un mayor riesgo, pero al
mismo tiempo esto las hace ser
mucho mas conscientes de la ne-
cesidad de entregar la mdaxima
calidad y actuar con mucha res-
ponsabilidad social, porque esta
en juego su historia, su reputa-
cién y su prestigio como familia.
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