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4 / ASi SE HIZO EL RANKING

Con el aporte de 23 fuentes de informacion, Merco evalua a las compafiias
ecuatorianas para determinar las que tienen mejores méritos reputacionales.

8/ UN ACTIVO INTANGIBLE

Luis Pastor, CEO de Merco Ecuador, explica las razones clave por las que es
importante medir la reputacion corporativa.

la comunicacion en la
reputacion

44 [ Larelacion con
medios y monitoreos

58 / Elimpacto en las
redes sociales

62 / Claves para
proteger la reputacion

70/ Gestion de crisis

FE DE ERRATAS

Enelranking del TOP100 de Informe
Empresarial de Salud, que circuld el 13 de
noviembre de 2024, se omiti¢ a la empresa
Dyvenpro, que debia figurar en el puesto
No. 15 de dicho ranking con ingresos que
ascienden a $108'911.735. DIFARES.A.,
DYVENPRO, OFTALVIS y MEDILABOR son
empresas del Grupo Difare.
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*TOP100 *

[
a edicion 12 del ranking Merco -
presenta el TOP 100 de las com- an Ing erco. as

pafias con mejor reputaciéon del

pais. Merco, monitor corporativo -
de referencia en Iberoameérica, desarrolla me Ores e ' u a or
una evaluacion global que integra la per-

cepcion y valoracion de 23 fuentes de in- )\ ¢) A PORTE DE 23 FUENTES DE INFORMACION, MERCO EVALUA

formacion con la realidad de los méritos

reputacionales. El monitor cuenta con el A LAS COMPANIAS ECUATORIANAS PARA DETERMINAR LAS QUE TIENEN
av;l d: l‘i‘i? empresas f-e esv}dio; demer-  \|F JORES MERITOS REPUTACIONALES. EL MONITOR CUENTA CON
cado Analisis e Investigacion (Espana) ¥ ¢ vl DE | AS EMPRESAS DE ESTUDIOS DE MERCADO ANALISIS E

Advance Consultora (Ecuador), y una re-

visién independiente de parte de kPMG.  INVESTIGACION (ESPANA) Y ADVANCE CONSULTORA (ECUADOR).

Asi se hizo el ranking Merco

EVALUACION DE DIRECTIVOS RANKING PROVISIONAL EVALUACION DE EXPERTOS
Integrantes del comité de direccion de las empresas Con laevaluacion de los directivos, se arma un Los diferentes stakeholders valoran de 0 a100 a cada
que facturan més de $20 millones eligen alas 10 ranking provisional para continuar con el proceso de una de las empresas del ranking provisional en las

compafiias con mejor reputacion corporativa del pais evaluacion. variables de las que son expertos.

(exceptola suya).

OTROS MONITORES
| Stakeholders

considerados: analistas
Merco sociedad Merco digital Merco talento financieros, periodistas

[ ] . - —— especializados en

poblacién/consumidores Se eval(ia la actividad en canales Se identifica a las empresas . - .
valoran la reputacion social de las propios Y la conversacion con mas capacidad de atraer y informacion ecornomica,

empresas. reputacional generada. fidelizar talento. ONG, expertos gmblentales,

expertos en sistemas de
gestion y catedraticos

universitarios.

INDICADORES OBJETIVOS

Los técnicos de Merco evaltian los principales
indicadores objetivos de las empresas.

EVALUACION
El pesodelas DEEXPERTOS

evaluaciones EVALUAGION. 46%
25%

INDICADORES
OBJETIVOS S

0
7 A) MONITORES

22%
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*TOP100 *

demas de elegir a las 10 empresas

con mejor reputacion, los miem-

bros del comité de direccion de

las compafiias que facturan mas
de $20 millones sefialan en cada una de las
seleccionadas tres fortalezas y una debili-
dad entre 18 variables. Estos resultados no
influyen en el ranking, pero configuran el
perfil reputacional de las marcas.

Estas 18 variables integran 6 valores
identificados por Merco, que van desde la
calidad de los productos hasta la responsa-
bilidad corporativa.

FINANCIEROS

1. Beneficio

' RESULTADOS ECONOMICOS

2. Solvencia
3. Potencial de crecimiento

OFERTA COMERCIAL

4. \Valoracion del producto/servicio

. CALIDAD DELA

5. Valordelamarca
6. Recomendacion de los clientes

Las variables
de la reputacion

MERCO HA DEFINIDO 6 VALORES QUE AGRUPAN 18
VARIABLES. ENTRE ESTAS SE ENCUENTRAN VALORACION
DEL PRODUCTO O SERVICIO, CALIDAD LABORAL'Y
COMPORTAMIENTO ETICO.

D FICHATECNICA

directivos empresariales (miembros del comité de direccion de las
companias que operan en Ecuador con una facturacién superior a
$20 millones) respondieron el cuestionario.

' TALENTO
7. (alidad laboral

8. Marcaempleadora reconocida
9. Orgullo corporativo

ETICA Y RESPONSABILIDAD
CORPORATIVA

10. Comportamiento corporativo ético
1. Contribucion fiscal al pais
12. Responsabilidad social y medioambiental

DIMENSION INTERNACIONAL
DE LAEMPRESA

13. Numero de paises enlos que opera
14. C(ifrade negocio en el extranjero
15. Alianzas estratégicas internacionales

. INNOVACION

16. Inversionesen [+D
17. Nuevos productos y servicios
18. Culturadeinnovaciény cambio

6 INFORME DICIEMBRE 2024

2 6 3 expertos evaluaron
alas empresas.

39 analistas financieros.

34 periodistas de informacion econémica.
29 responsables de ONG.

40 expertos ambientales.

38 expertos en sistemas de gestion.

43 catedraticos del drea de Empresa.

40 DIRCOM Yy lideres de opinién.

Agentes y usuarios del ambito digital

En total, cuatro fuentes de informacion: canales propios, medios digitales, influencers y
usuarios (Merco Digital). En colaboracion con Nethodology.

2 353 ciudadanos valoraron a las
- empresas (Merco Sociedad)

3.904 trabajadores, 1.729 estudiantes universitarios, 106 responsables de
recursos humanos, 26 expertos headhunters, 40 catedraticos y 1.349 ciudadanos
valoraron el atractivo laboral de las empresas. Ademas, se realizan los indicadores
de gestion de Recursos Humanos de 33 compaiiias (Merco Talento).

Técnicos de Merco han valorado los indicadores objetivos de las empresas del
ranking provisional en torno a 66 parametros que recogen la realidad de las
marcas.
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Por Luis Pastor, CEO de Merco Ecuador

a reputaciéon es uno de los acti-
vos intangibles mas valiosos de
una organizacién, ya que no se
encuentra fisicamente en los li-
bros contables, pero influye significa-
tivamente en el éxito, sostenibilidad
y valor econémico de una empresa. Un
activo intangible es un recurso no fisico
que aporta valor a una organizacién y le
brinda ventajas competitivas.

La afirmacién "lo que no se puede me-
dir, no se puede gestionar" resalta la im-
portancia de tener métricas claras para
entender, controlar y mejorar cualquier
aspecto dentro de una organizacién o
proyecto. Este principio, frecuentemen-
te atribuido a Peter Drucker, aunque no
es universalmente aplicable en todos los
contextos, es especialmente relevante
en el ambito empresarial y de gestion es-
tratégica. Medir la reputacién empresa-
rial es fundamental en el mundo actual,
ya que impacta directamente en la per-
cepcion de la marca, la confianza de los
clientes, la lealtad de los empleados y el
valor de mercado de la empresa. A con-
tinuacion, destacamos las razones clave
por las que es importante medirla:

8 INFORME DICIEMBRE 2024

*TOP100 *

Medicionde un

activo intangible

DESDE EL ANO 2000, EL MONITOR EMPRESARIAL DE REPUTACION
CORPORATIVA (MERCO) ES UNA HERRAMIENTA LIDER EN LA
MEDICION DE LA REPUTACION CORPORATIVA AMPLIAMENTE
RECONOCIDA EN DIVERSOS PAISES.

b 2
b3
b
b5
)6

Gestion de laimagen y percepcion publica

La reputacion refleja como los clientes, empleados, inversores y la sociedad en general ven a la
empresa. Medirla ayuda a identificar fortalezas y reas de mejora en laimagen ptiblica. Una mala
percepcién puede disuadir a posibles clientes y socios estratégicos, mientras que una buena reputacion
puede generar més oportunidades de negocio.

Impacto en la confianza y lealtad de los clientes

Las empresas con una reputacion solida tienden a ganar la preferencia de los consumidores,
especialmente en mercados competitivos. Los clientes confian mas en compafiias que son percibidas
como éticas, responsables y transparentes.

Atraccion y retencion de talento

La reputacion también influye en la capacidad de atraer y retener empleados talentosos. Una empresa
con buena reputacion es vista como un lugar deseable para trabajar. Los empleados comprometidos
son embajadores naturales de la marca, reforzando atin mds su reputacion.

Gestion deriesgos

Medir la reputacion permite identificar posibles crisis antes de que escalen. Una buena gestion
reputacional puede mitigar el impacto de crisis inesperadas, como problemas legales, errores
operativos o criticas publicas.

Impacto financiero y competitivo

La reputacion positiva puede traducirse en un mayor valor de mercado, mejores condiciones de
financiacién y relaciones mas solidas con los inversores. Las empresas bien percibidas pueden cobrar
mas por sus productos o servicios, y atraer clientes mas rapidamente.

Cumplimiento de expectativas sociales y ambientales

En un contexto donde la responsabilidad social corporativa es cada vez mas importante, la reputacion
incluye aspectos como la sostenibilidad, el impacto ambiental y el trato alos colaboradores y
proveedores. Las empresas que no cumplen con estas expectativas corren el riesgo de sufrir un dafio
reputacional significativo.
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e Entrevista ¢

"Una buena reputacion
permite a las empresas

diferenciarse de sus
competidores”

EL PRESIDENTE DE LA CAMARA
DE COMERCIO DE GUAYAQUIL,
MIGUEL ANGEL GONZALEZ,
EXPLICAEL IMPACTO DE LA
REPUTACION CORPORATIVAEN
LOSNEGOCIOS.

¢Como los resultados econémicos de una
empresa y la valoracion de sus productos o
servicios impactan en la reputacién corpo-
rativa de una compaiiia?
Los resultados econémicos positivos
y la valoracién favorable de produc-
tos o servicios refuerzan la percep-
cion de confiabilidad, calidad y
éxito en una empresa. Estas cua-
lidades construyen una imagen
corporativa sé6lida que inspira
confianza entre clientes, in-
versionistas y empleados.
Por otro lado, resultados
financieros negativos o
una mala recepcién de
productos pueden im-
pactar la confianza
y credibilidad de la
compania. Las fa-
llas en la gestion
econdémica o en
la calidad de los
servicios no solo
afectan a los ingre-
sos, sino también a
la percepcion de la mar-
ca, dafiando su reputacion,
relaciones con los stakeholders vy,

10 INFORME DICIEMBRE 2024

dependiendo de la gravedad, puede pro-
vocar su salida del mercado.

¢Por qué esimportante que una empresa ten-
ga una reconocida reputacion corporativa?

Es clave para garantizar la sostenibi-
lidad y competitividad de una empresa.
Una buena reputaciéon genera lealtad en
los clientes, facilita el acceso a capital y
atrae a los mejores talentos, fortaleciendo
el crecimiento interno y la resiliencia fren-
te a los retos del mercado. En un entorno
cada vez mas globalizado, una buena re-
putacién permite a las empresas diferen-
ciarse de sus competidores y construir lar-
gas relaciones estratégicas.

¢Como una empresa con reconocida repu-
tacion impacta en las comunidades donde
tiene actividades?

Estas empresas se convierten en mo-
tores de desarrollo para las comunida-
des donde operan. Su relevancia se ve
reflejada en la generacién de empleo, la
implementacion de practicas sostenibles
y el apoyo a proyectos educativos o so-
ciales. Estas acciones no solo mejoran las
condiciones locales, sino que también
inspiran confianza y contribuyen al bien-
estar general.

Este afno Ecuador ha experimentado situa-
ciones criticas, como inseguridad y crisis
eléctrica. ¢{COmo empresas con reconocida
reputacion pueden aportar al pais en tiem-
pos de crisis?

Las empresas con reconocida reputa-
ciéon pueden marcar una diferencia sig-
nificativa mediante acciones concretas.
Durante la emergencia energética, varias
empresas han dado un ejemplo de soli-
daridad y compromiso, contribuyendo
directamente al sistema eléctrico con ex-
cedentes de generacion propia o ponien-
do sus instalaciones a disposicién de los
sectores mas afectados. Estas iniciativas
no solo ayudaron a aliviar la presioén so-
bre la red nacional, sino que también ga-
rantizaron que comunidades y pequenas
empresas pudieran mantener sus activi-
dades esenciales.
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Reputacion, la confianza
en la buena tarea

>> MSC. VANESSA
LAM PALACIOS

PRESIDENTA EN ECUADOR
DE LA ASOCIACION
LATINOAMERICANA DE
RELACIONES PUBLICAS
(ALARP)

os nombres dentro del ranking de
reputacién corporativa que hoy
acompanan a estas lineas tienen
mucho mas merecimiento este afio
que cualquier otro, dadas las circunstan-
cias de extrema crisis que vive el Ecuador.

La reputacién no es otra cosa que ges-
tionar la confianza con tus publicos de in-
terés, a través de la creacién de espacios
de relacionamiento, pero son justamente
estos espacios los que hoy estan alterados
y alejados de la normalidad, distanciando
en ciertos momentos la forma de llegar a
construir ese voto de confianza hacia la
marca, idea o propuesta.

Y es que para los ecuatorianos la palabra
crisis representa una constante en su histo-
ria y desde el 2020 se ha vivido con desafios
continuos, que no solo abordan escenarios
de salud, sino también de conflictos internos
y escasez de recursos basicos.

Entonces nos detenemos a pensar un
poco en como las empresas e instituciones
atraviesan esta realidad: como siguen avan-
zando y sorteando su actividad entre todos
estos obstaculos exdgenos que, sin lugar a
dudas, desestabilizan su rutina cotidiana,
sus objetivos anuales y el relacionamiento
con sus grupos de interés.

Como si estuviéramos en un aula de cla-
ses, la reputacion se construye bajo la mirada
de quien califica, observa y dirige: el ptiblico.
Este publico tiene el poder de decidir poner-
nos 100/100 en la tarea, si es que es buena, si
lo merecemos.

Este merecimiento reposa en tres am-
bitos: las promesas, la cultura y la comuni-
cacion. La promesa es facil, debes cumplir

12 INFORME DICIEMBRE 2024

lo que dices. La cultura es comportarse de
acuerdo a lo que digo que soy. Y la comunica-
cién es poner en comun esas promesas y cul-
tura con los piblicos; es decir, relacionarlos.
Asi comienza la carrera hacia la graduacion.

¢Quiere decir que no tenemos control
sobre la reputacion? La respuesta es no,
pero si podemos gestionarla para que se ali-
nea a los objetivos que la marca se plantea.
El momento cuando se pierde es cuando
no tenemos la estrategia ni la planificacion
para gestionarla; es decir, cuando no hace-
mos bien nuestra tarea.

Tal como lo es un diploma de gradua-
cién que ratifica los conocimientos obte-
nidos, la reputacion es un intangible de la
empresa que le aporta valor econémico a la
marca. En la era de los servicios en donde
la diferenciacion permite brillar entre un
mar de opciones, gestionar la confianza
es una tarea imprescindible para seguir de
pie, sobre todo en nuestra realidad.

¢Qué debemos tener para gestionar la re-
putacion? Las instrucciones de la tarea a reali-
zar son las siguientes: una empresa reputada
debe tener gobernanza; ética y responsabili-
dad social; notoriedad y calidad; y trayectoria
y cultura. Sobre estos ejes se construye la es-
trategia camino a la reputacion, para luego te-
ner un plan y acciones concretas y medibles;
una directriz clara que varias marcas ecuato-
rianas han seguido, dando como resultado
una calificacion favorable; es decir, ganaron
la confianza de sus publicos.

Las personas simplifican estas instruccio-
nes en lo siguiente: que las marcas tengan
productos o servicios de calidad, que sus
trabajadores gocen de bienestar y, final-
mente, que den un buen trato a sus clien-
tes. Este seria el reconocimiento que hacen
los stakeholders al comportamiento de la
empresa, uno que es posible gracias a la

adecuada gestion de la comunicacion, si se
aplica correctamente.

Esta comunicacion construye un puen-
te, genera una posibilidad de acercamiento
y relacionamiento tan importante hoy. Pero,
tal como lo menciona Joan Costa en su libro
El Dircom hoy, debe ser directa, selectiva,
personal y personalizada. Cuando no existen
planes de comunicacién que apoyan este ob-
jetivo, es imposible que los publicos la reco-
nozcan y mucho menos le pongan una buena
calificacion a la marca.

Pero antes de comunicar, debemos com-
prender en donde estamos, desde donde par-
timos, para no hacer bien lo que no hay que
hacer. Estamos en un afio sin precedentes, en
un pais cambiante y con futuro incierto, por
lo que escuchar a nuestros publicos se con-
vierte en la herramienta mas certera y pode-
rosa a utilizar. Herramientas como el estudio
de MERCO nos permiten escuchar a los publi-
cos'y conocer la calificacién a nuestra tarea.

Si seguimos esas directrices no hay como
perderse, la labor tendra un buen augurio. Es
por eso que para evaluar la reputacién tam-
bién se utilizan herramientas como la medi-
cién de la imagen real versus la imagen ideal:
aplicar un estudio para conocer la opiniéon
sobre los atributos que la empresa dice que
tiene frente alo que hace, ademas de tener un
mapa de publicos bien definido que permita
crear un plan de accién concreto para cada
uno. Finalmente, y no menos importante,
contar con objetivos institucionales claros.

La crisis de nuestro entorno y nuestro espi-
ritu resiliente nos han permitido adaptarnos a
un sin fin de escenarios, haciendo crecer aiin
mas la creatividad para resolver conflictos y
seguir adelante. Sigamos haciendo la diferen-
cia con la tarea clara, desde la transparencia
y la responsabilidad, para construir un pais
diferenciador a largo plazo.



N2/o 24 ,{2
X NUESTRO
4
r COMPROMISO
IueSt|e® con la sostenibilidad en Ecuador

MAS QUE SOSTENIBILIDAD

Ye.generacion

REGENERACION

Vamos mas alla de la sostenibilidad, ayudamos a proteger, renovary
restaurar ecosistemas, poniendo a las personas en el centro de nuestras
decisiones; Plan Cacao de Nestlé Ecuador y la Iniciativa RE: Re.Pensar,
Re.Duciry Re.Ciclar, son valiosos ejemplos de nuestro impacto positivo

en las personas, el ambiente y la economia.

IAPRENDER JUGANDO!

NESCUELITA

Espacio dnico y gratuito de aprendizaje
en donde nifios en edad escolar aprenden sobre habitos
saludables de manera divertida, explorando temas como el
origen de los alimentos, nutricion, reciclaje, cocina y la
importancia de la actividad fisica y la hidratacion.
Nuestro alcance para 2024 serd de 1000 nifios.

INICIATIVA POR LOS JOVENES

WWW.NESTLESOSTENIBLE.COM.EC




e Entrevista ¢

¢Como la responsabilidad social y ambiental
de una empresa impacta en su reputacion
corporativa?

Realmente, todo lo que hace una em-
presa impacta en su reputacion, ya sea de
manera positiva o negativa. La reputacion
es la percepcion que los grupos de interés
tienen de la empresa, y es un intangible de
gran valor, el cual se evalaa con diferentes
metodologias. En esas metodologias se es-
tablecen elementos a evaluar como: ética
empresarial, transparencia y comunica-
cién, responsabilidad social corporativa,
gestion financiera, calidad de vida en la
empresa, cuidado ambiental, entre otros.
Segun sea la metodologia aplicada, el peso
de la responsabilidad social y ambiental
puede ser mayor o menor, pero en la ma-
yoria esta en alrededor del 40%; ahi radica
la importancia de una buena gestién y co-
municacion.

¢Por qué en los ultimos aios estas iniciativas
han ganado mas importancia para la imagen
de una empresa?

Mas que un tema de imagen es que las
necesidades de los consumidores son dis-
tintas. Hablamos de una poblaciéon mas
sensibilizada ante los retos que atraviesa
el pais y el planeta, consciente de que la
supervivencia de las actuales y futuras
generaciones depende de nuestro com-
portamiento y el de todos los actores de la
sociedad: gobiernos, empresas, ciudada-
nia, academia, etc. Tenemos consumidores
mas criticos y exigentes, que a la larga son
los tomadores de decision que movilizan
la economia de acuerdo a sus necesida-
des, pero también a sus convicciones. Las
redes sociales han influido mucho en eso.
Por otro lado, las empresas cada vez toman
mas conciencia sobre su rol, su impacto y
su capacidad de incidir en el desarrollo sos-
tenible.

¢Qué caracteristicas deben tener las inicia-
tivas de responsabilidad social y ambiental
para que sean consideras como tales, y no
sean solo intentos aislados, sin propdsito, o
peor aun, un lavado de imagen?

Detras de la responsabilidad social y
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"Las empresas cada vez
toman mas conciencia
sobre surol en el
desarrollo sostenible”

EVANGELINA GOMEZ-DURANONA, DIRECTORA EJECUTIVA DE
CERES, ANALIZA LAIMPORTANCIA DE LARESPONSABILIDAD SOCIALY
AMBIENTAL EN LA REPUTACION CORPORATIVA DEL SECTOR PRIVADO.

i il
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CORTESIA

ambiental hay una metodologia, llamada
materialidad, que permite definir los temas
materiales (los relevantes) para la empresa
y para sus publicos de interés; sobre esa
materialidad se definen las lineas de ac-
ci6n, programas, proyectos y demas. Todos
ellos responden a la materialidad y a los ob-
jetivos planteados por las empresas, no son
iniciativas aisladas que no responden mas
que a buenas intenciones y a peticiones de
determinado grupo de interés. Otra carac-
teristica importante que podemos identifi-
car es que tienen indicadores de impacto y
que inyectan mas recursos a la implemen-
tacion que a la comunicaciéon/ marketing,
y que en la mayoria de los casos no son ac-
ciones aisladas, estan enmarcadas en una
estrategia de transformacion positiva, ya

sea del ambiente o de la sociedad. Por su-
puesto que comunican, pero con un enfo-
que derendici6én de cuentas; muchas de las
empresas lo hacen a través de las memorias
de sostenibilidad, que es un documento
técnico con estandares internacionales de
reporte.

En Ecuador las empresas privadas han im-
pulsado varias iniciativas de responsabilidad
social y ambiental, pero ¢cuales son los retos
pendientes?

Aln el ecosistema de empresas sos-
tenibles y/o socialmente responsables es
pequefio, aunque ha crecido en los ulti-
mos afnos. Hay muchos retos, uno es la in-
corporacién de la responsabilidad social y
ambiental en las Pymes y en la cadena de
valor de las empresas. En temas especifi-
cos, la lista es larga: eficiencia energética,
producciéon mas limpia, gestion de resi-
duos, identificacion y gestion de los riesgos
climaticos, reduccion de las desigualdades,
diversidad, equidad e inclusion, inclusiéon
laboral de grupos prioritarios, y un lar-
go etc. No puedo dejar de mencionar que
las empresas también estan enfrentando
muchos retos, circunstancias adversas al
momento de operar: inseguridad juridica,
inseguridad en general, crisis econdmica,
etc., y que, aun asi, quiero destacar que
cada vez mas son las empresas que apues-
tan al pais, que contribuyen a avanzar ha-
cia un Ecuador sostenible.
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Reputacion empresarial:
lo quela IA oculta

>> PATRICIO
VERGARA

DIRECTOR DEL AREA
ACADEMICA DE SISTEMAS
DE DIRECCION Y
CONTROL, Y PROFESOR
DEL AREA EMPRESARIO

Y SOCIEDAD, EN IDE
BUSINESS SCHOOL

n épocasde gran facilidad de acceso
al conocimiento por medio de laIA,
hablar sobre los aspectos tedricos
de la reputacién empresarial podria
ser un poco redundante. Por ejemplo, para
cualquier sistema de modelo de lenguaje
predictivo, la reputacion empresarial se
describe principalmente como “la percep-
cién que tienen los clientes, empleados,
inversores, socios y la sociedad en general
sobre una empresa” y, principalmente, se
la sustenta en la calidad de sus productos,
su ética y responsabilidad social, su trans-
parencia y comunicacion, su relaciéon con
los empleados y, finalmente, su relacién
con los clientes.

De igual manera, la misma inteligencia
artificial nos recomendaria que la forma de
construir o fomentar la reputaciéon empresa-
rial es mediante el monitoreo de percepcion
publica, la promocién de la transparencia,
la promocion de programas de responsabili-
dad social, las oficinas de manejo de crisis y
la capacidad de reconocer los errores.

Si hacemos referencia a que gran parte
de la reputacion se da por la confianza que
las organizaciones generan en la opinién
publica, la IA hace referencia al reconocido
Barometro de Edelman, el mismo que nos
muestra, en el informe del 2023, como las
empresas han mejorado desde el punto de
vista de la opinién publica. Esto se produ-
jo, en gran medida, por el papel protagoni-
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co que tomo la empresa frente al COVID-19:
a partir de ese momento, el sector privado,
que tenia bajo niveles de confianza, se ha
empezado a recuperar paulatinamente.

Ahora bien, si nos salimos brevemente
de la IA y empezamos a abarcar el tema
desde una visiéon académica, se podria dar
cierta perspectiva basados en algunas de
las principales areas del conocimiento em-
presarial. Estratégicamente, la reputacion
se alcanzaria con una propuesta de valor y
un sentido de vinculacion con el entorno
en el que se compite, con un gobierno cor-
porativo que refleje el interés de la junta de
accionistas en buscar mas alla de los bene-
ficios econémicos, y con un proposito claro
que se genere en un lazo estrecho entre su
estrategia, las motivaciones de sus funcio-
narios y su vinculo con el bien comin.

Desde el punto de vista comercial, la
reputacion nace principalmente desde la
percepcion del cliente, quien no debe sen-
tir que es solamente una fuente de renta-
bilidad, sino que es parte de un trato justo
donde también se beneficia la sociedad.
Desde el mundo financiero, la reputacion
se fomenta, principalmente, por generar
un precio y un trato justo a los clientes y
proveedores, y respeto por la normativa
tributaria local.

En el area de operaciones, la reputacion
se forja desde los modelos de negocios que
buscan mas alla de una eficiencia desenfre-
nada, promueven un trato justo a los pro-
veedores, un nivel de calidad 6éptimo en el
producto o servicio y el respeto al medio
ambiente. Por Gltimo, en el area de Talen-
to Humano, la reputacioén tiene gran cabi-
da en el trato justo a sus funcionarios y las
oportunidades que la organizacién presta
para que su gente se desarrolle.

Para finalizar quisiera presentar lo que
no se ve en la Al y es una visién no oficial
de un humanista sofiador.

La reputacion no es individual, solo
existe en sociedad; si viviéramos solos en
una isla, no tendria sentido la reputacion.
Por lo tanto, el ser humano busca por su na-
turaleza el bien, busca el ser bien recibido
en la sociedad, primero por sus seres que-
ridos, no ser rechazado por el resto y ser
respetado por todos. El ser humano aspira
tener una reputaciéon que le permita ser
aceptado plenamente por la sociedad. La
empresa, al ser hecha por seres humanos,
funciona de igual manera.

La mejor reputacion, la que es sustenta-
ble en el tiempo, por lo tanto, relacionada a
la sostenibilidad de la empresa, se constru-
ye fruto de un buen trabajo, en el dia a dia,
en los detalles. Mas alla de los grandes ac-
tos de generosidad, la mejor reputacion se
construye a base de hacer bien y con amor
la actividad principal de la empresa.

¢Qué sentido tiene la reputacion empre-
sarial si no tiene como beneficiario final la
sociedad, si el fruto de la suma de las repu-
taciones de todas las empresas -por ende,
la reputacion del sector empresarial- no
ayuda a aumentar la confianza y la segu-
ridad en un modelo econémico donde el
sector privado, con libertad y por su propio
interés, vela por el bien comun, vela por
una sociedad que fomenta el desarrollo y la
prosperidad de sus miembros?

La reputacion empresarial no debe ser
fruto del ego, la bisqueda de fama o la res-
ponsabilidad de cumplir una normativa:
debe nacer del instinto normal del ser hu-
mano Y, por tanto, de la empresa, de buscar
y fomentar el bien y, de esta forma, fomentar
una mejor sociedad sostenible en el tiempo.
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EMPRESAS CON LA MEJOR

REPUTACION CORPORATIVA

EMPRESA SECTOR

CORPORACION FAVORITA COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
NESTLE ALIMENTACION

PRONACA ALIMENTACION

CERVECERIA NACIONAL BEBIDAS

PRODUBANCO- GRUPO PROMERICA FINANCIERO

BANCO PICHINCHA FINANCIERO

HOLCIM MATERIALES DE CONSTRUCCION

TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A
PACARI

GRUPO DIFARE

COCA-COLA

CONSORCIONOBIS

NIRSA SA (ATUN REAL)

MODERNA ALIMENTOS

BANCO GUAYAQUIL

CORPORACION EL ROSADO

INDUSTRIAS LACTEAS TONI

DULCAFE (SWEET &COFFEE)

ARCA CONTINENTAL

LAFABRIL

GRUPOKFC

NOVACERO

ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS
CORPORACION GPF-FEMSA Salud
UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO

CORPORACION QUIPORT (AEROPUERTO DE QUITO)

McDONALD'S

GRUPO FAMILIA / ESSITY ECUADOR
MOVISTAR (OTECEL)

GRUPO DANEC

UNILEVER ANDINA

BANCO DEL PACIFICO

LATAM

TOYOTA

ALMACENES DE PRATI
TESALIACBC

PYCCA

PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR
AVON

BANCO INTERNACIONAL
DINERS CLUB

INDURAMA

YANBAL

GRUPO ENTREGAS (FEDEX)
SALUDSA SISTEMA DE MEDICINA PREPAGADA
CONECEL (CLARO)

GRUPO BIMBO

DHL

MARATHON SPORTS

BANCO BOLIVARIANO

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALIMENTACION

CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
BEBIDAS
CONGLOMERADO/HOLDING
ALIMENTACION

ALIMENTACION

FINANCIERO

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALIMENTACION

RESTAURANTES

BEBIDAS

ALIMENTACION

RESTAURANTES

MATERIALES DE CONSTRUCCION
ALIMENTACION

CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
EDUCACION

SERVICIOS PUBLICOS
RESTAURANTES

INDUSTRIAL
TELECOMUNICACIONES
ALIMENTACION

ASEQ'Y COSMETICA

FINANCIERO

TRANSPORTE AEREO

AUTOMOTRIZ

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
BEBIDAS

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALIMENTACION

ASEQ'Y COSMETICA

FINANCIERO

FINANCIERO

INDUSTRIAL

ASEQ'Y COSMETICA

SERVICIOS LOGISTICOS

SALUD Y CUIDADO MEDICO
TELECOMUNICACIONES
ALIMENTACION

SERVICIOS LOGISTICOS

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
FINANCIERO
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Merco 2024 S
EMPRESA SECTOR
TIPTI SERVICIOS LOGISTICOS
PRIMAX PETROLEQ COMBUSTIBLES
LA UNIVERSAL ALIMENTACION
GRUPO INDUSTRIAL GRAIMAN MATERIALES DE CONSTRUCCION
COLGATE PALMOLIVE ASEO'Y COSMETICA
UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO EDUCACION
FARMAENLACE CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
ZURICH ASEGURADORAS
GRUPO FUTURO CONGLOMERADO/HOLDING
EL ORDENO ALIMENTACION
REPUBLICA DEL CACAO ALIMENTACION
LABORATORIOS BAGO DEL ECUADOR FARMACEUTICO
CORPORACION SUPERIOR ALIMENTACION
GENERAL MOTORS DEL ECUADOR AUTOMOTRIZ
REYBANPAC CONGLOMERADO/HOLDING
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS EDUCACION
HOSPITAL METROPOLITANO SALUD Y CUIDADO MEDICO
INDUSTRIAL PESQUERA SANTA PRISCILA PESCA Y ACUICULTURA
KIMBERLY CLARK ASEQOY COSMETICA
ACERIA DEL ECUADOR ADELCA MATERIALES DE CONSTRUCCION
CONTINENTAL TIRE ANDINA INDUSTRIAL
GRUPO VILASECA CONGLOMERADO/HOLDING
ROCHE FARMACEUTICO
KRUGER CORPORATION TECNOLOGIA
AVIANCA TRANSPORTE AEREO
AGRIPAC COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
SEGUROS EQUINOCCIAL ASEGURADORAS
TELCONET TELECOMUNICACIONES
CARTONES NACIONALES CARTOPEL INDUSTRIAL
CORPORACION NOBOA CONGLOMERADO/HOLDING
CASABACA AUTOMOTRIZ
CHUBB ASEGURADORAS
DK MANAGEMENT INMOBILIARIO
PFIZER FARMACEUTICO
CONFITECA ALIMENTACION
BAYER FARMACEUTICO
CITIBANK FINANCIERO
SCHLUMBERGER SURENCO PETROLEQ COMBUSTIBLES
LACTEOS SAN ANTONIO ALIMENTACION
IBM TECNOLOGIA
MONDELEZ INTERNACIONAL ALIMENTACION
HUMANA SALUD Y CUIDADO MEDICO
QUALA COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALICORP ALIMENTACION
VITAPRO PESCAYY ACUICULTURA
BANCO PROCREDIT FINANCIERO
DIRECTV TELECOMUNICACIONES
OMARSA PESCAYY ACUICULTURA
ALMACENES JUAN ELJURI COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
BANCO DE LOJA FINANCIERO

FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espafia) / Advance Consultora (Ecuador)
*No figuraba entre las 100 primeras empresas del ranking de 2023
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Rankin

sectoriales

ASEO Y COSMETICA

||
Competencia :: -
2 1 UNILEVER ANDINA
- 4 2 AVON
3 3 YANBAL
entre los mejores - . oo
5 5 KIMBERLY CLARK
1 TOP 100 de Beputacwn Cor.poratlva agrupa’a 23 sectores AUTOMOTRIZ
de la economia. De estos, Alimentos es el mas numeroso,
con 19 empresas, entre nacionales y multinacionales. En %% | %% | fmre
cantidad de compaiiias, le siguen Financiero, con 10, y Co- 1 1 TOYOTA
mercio al por mayor y menor, con 9. Otros, en cambio, aunque tie- 2 2 GENERAL MOTORS DEL ECUADOR
nen menor nimero de empresas, muestran una presencia estable 5 3 CASABACA
en el TOP 100, generalmente, con los mismos actores y sin mayor
cambio de posiciones; es el caso de Bebidas, Cadenas de Farmacias BEBIDAS
y Transporte Aéreo. 203 | 2024 | Empresa
1 1 CERVECERIA NACIONAL
2 2 COCA-COLA
3 3 ARCA CONTINENTAL
ALIMENTOS 4 4 TESALIA CBC
2023 2024 Empresa ASEGURADORAS
1 1 NESTLE 2023 2024 Empresa
2 2 PRONACA 4 1 JURICH
S I s O 1 | 2 | SEGUROSEQUINOCCIAL
7 4 NIRSA SA 2 3 CHUBB
6 5 MODERNA ALIMENTOS
5 6 INDUSTRIAS LACTEAS TONI CADENAS DE FARMACIAS
4 7 LAFABRIL 2023 2024 Empresa
9 8 ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS
10 9 GRUPO DANEC 1 1 GRUPO DIFARE
1 | 10 | PEPSICOALIMENTOS ECUADOR 2 2 | CORPORACION GPF-FEMSA Salud
13 11 | GRUPOBIMBO 3 3 | FARMAENLACE
8 | 12| LAUNIVERSAL CONGLOMERADO/HOLDING
12 13 EL ORDENO
14 | 14 | REPUBLICADELCACAO 05 | o | Emeres
15 15 CORPORACION SUPERIOR 1 1 CONSORCIO NOBIS
20 | 16 | CONFITECA 2 2 | GRUPOFUTURO
17 17 LACTEQS SAN ANTONIO 3 3 REYBANPAC
16 18 MONDELEZ INTERNACIONAL 4 4 GRUPO VILASECA
18 19 | ALICORP 5 5 | CORPORACION NOBOA

ABIM:L

Es un programa de beneficios médicos ambulatorios para el colaboradory
su familia, sin costo para la empresa, con crédito a rol de pagos, hasta 90
dias sin intereses, en las principales clinicas y centros médicos a nivel

nacional con extension de servicios para las mascotas de la casa.

% 0994411589



COMERCIO AL POR MAYORY MENOR INDUSTRIAL
2023 2024 Empresa 2023 2024 Empresa
1 1 CORPORACION FAVORITA 3 1 GRUPO FAMILIA/ ESSITY ECUADOR
2 2 | TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A 1 2 | INDURAMA
3 3 | CORPORACION ELROSADO 2 3 | CONTINENTAL TIRE ANDINA
4 4 | ALMACENES DE PRATI 4 4 | CARTONES NACIONALES CARTOPEL
L N (5 MATERIALES DE CONSTRUCCION
5 6 | MARATHON SPORTS
6 7 AGRIPAC 2023 2024 Empresa
15 8 | QUALA 1 1 HOLCIM
12 9 ALMACENES JUAN ELJURI 2 2 NOVACERO
EDUCACION 3 3 | GRUPOINDUSTRIALGRAIMAN
4 4 | ACERIADEL ECUADOR ADELCA
2023 2024 Empresa
RESTAURANTES
1 1 UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO
2 2 | UNIVERSIDAD ESPIRITUSANTO 08 | 2o | Empresa
3 3 UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 1 1 DULCAFE (SWEET &COFFEE)
FARMACEUTICO 2 | 2 | GRUPOKFC
3 3 | McDONALDS
2023 2024 Empresa .
- SALUD Y CUIDADO MEDICO
2 1 LABORATORIOS BAGO DEL ECUADOR
3 2 ROCHE 2023 2024 Empresa
4 3 | PRIZER 2 1 SALUDSA SISTEMA DE MEDICINA PREPAGADA
1 4 | BAYER 1 2 | HOSPITALMETROPOLITANO
FINANCIERO S
2023 | 2024 | Empresa PESCAY ACUICULTURA
1 1 | PRODUBANCO- GRUPO PROMERICA 05 | 2 ] Empresa
2 2 BANCO PICHINCHA 1 1 INDUSTRIAL PESQUERA SANTA PRISCILA
3 3 BANCO GUAYAQUIL 5 2 VITAPRO
7 4 BANCO DEL PACIFICO 2 3 OMARSA
6 5 | BANCOINTERNACIONAL SERVICIOS LOGISTICOS
4 6 | DINERSCLUB
5 7 | BANCOBOLIVARIANO 08 | 2024 | Empresa
’ 8 | CITIBANK c 1 | GRUPOENTREGAS (FEDEX)
* 9 BANCO PROCREDIT 1 2 DHL
* 10 BANCO DE LOJA 2 3 TIPTI
TRANSPORTE AEREO TECNOLOGIA
2023 2024 Empresa 2023 2024 Empresa
1 1 LATAM 1 1 KRUGER CORPORATION
4 2 | AVIANCA 4 2 | IBM

FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espaia) / Advance Consultora (Ecuador)

<] negocios@redconsultamed.com
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¢ Las 10 primeras ¢

El Top10 dela _
reputacion corporativa

EN LA COMPETENCIA POR LOS 10 PRIMEROS LUGARES, UNA EMPRESA MANTIENE SU LIDERAZGO, OTRAS
NO DEJAN ESCAPAR SUS POSICIONES Y UNAS ESCALAN.

n el selecto grupo de las diez

primeras, tres empresas se man-

tienen en el podio, dos escalan

posiciones y una ingresa para
consolidar su presencia.

Corporacion Favorita, la compaiiia res-
ponsable de las cadenas de supermercados
como Supermaxi, Megamaxi y Aki, conti-
naa alzando la medalla de oro de la repu-
tacion corporativa por conservar el ansiado
primer lugar. Mientras que Nestlé y Prona-
ca ocupan nuevamente el segundo y tercer
lugar, respectivamente.

Martin Vasconez, subgerente de corpo-
rativo de Corporacion Favorita, considera
que los principales factores para la alta re-
putacién de la empresa son: clara compren-
sion de la mision y vision de la empresa por
todo el equipo; cultura creada en torno
al cliente y la mejora de su experiencia; y
compromiso por el desarrollo del pais.

“Corporacion Favorita trabaja por mejo-
rar la calidad de vida de todos con quienes
se relaciona”, destaca Vasconez.

Ademas de las cadenas de supermer-
cados, Corporacion Favorita ha ampliado
su presencia al sector de ferreteria con los
formatos Kiwi y Megakiwi, y también ha
incursionado en el area inmobiliaria con
inversiones.

Las dos siguientes que completan el
podio, Nestlé y Pronaca, son del sector Ali-
mentacién, que es el mas numeroso en el
TOP 100 y marca también su peso en las 10
primeras.

Nestlé destaca 10 principios corporati-
VOs para sostener su reputaciéon que agru-
pan temas como calidad de los productos,
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>> Corporacion Favorita maneja las cadenas de supermercados Supermaxi y Megamaxi. La empresa destaca la
cultura creada en torno al cliente y el compromiso por el pais.

comunicacién con el consumidor, dere- Corporacién

chos humanos y medio ambiente.

[ ] -
La tercera con mejor reputacion, Prona- Favorlta, Nestle y
ca, sefiala que mantener su posicion es un

logro que refleja su compromiso con el pro- Pronaca ocupan
posito de “alimentar bien”. el podio de la

“Durante mas de 65 afos, hemos traba-

o &
jado con integridad, solidaridad y respon- I'EPlltaClon
sabilidad, construyendo relaciones de con- COl‘pOl‘ativa Las
[ ]

fianza con nuestros grupos de interés. Este

reconocimiento es el resultado de nuestra tres mantlenen

gestion eficiente, humana y sostenible”,

indica la empresa. sus pOSiCiones en
Pronaca subraya la implementacion de el ranking.



acciones con impacto ambiental, social y
econdmico, y también programas de desa-
rrollo comunitario que fortalecen el vincu-
lo con las comunidades que apoyan.

“Para nosotros, la reputaciéon no es un
destino, sino el resultado de decisiones
responsables y una comunicacién trans-
parente que reafirma nuestro propésito de
contribuir al desarrollo de Ecuador”, expli-
ca la compaiia.

En total, el sector Alimentacion tiene 3
empresas en el grupo de las 10 mejores ran-
quedas (Pacari es la otra); supera a Comer-
cio por mayor y menor, y Financiero. Este
TOP 10 muestra a la vez diversidad de acti-
vidades, pues también aparecen los secto-
res de bebidas, materiales de construccion
y cadenas de farmacias.

Las que suben

Este afio, en el TOP 10 hay dos insti-
tuciones que escalan posiciones y ambas
son financieras: Produbanco y Banco Pi-
chincha. Desde esta tltima entidad pre-
cisan que su reputacién corporativa se
debe a su enfoque estratégico en la inclu-
sion financiera y la sostenibilidad.

“Como parte de su compromiso con
el desarrollo del pais, ha implementado
iniciativas que facilitan el acceso a ser-
vicios financieros para sectores hist6-
ricamente desatendidos, promoviendo
la bancarizacién de comunidades rura-
les y emprendedores. Ademas, impulsa
programas de educacion financiera para
empoderar a las personas en la gestion
de sus recursos y la toma de decisiones
econbémicas”, indica el banco.

Su gestion sostenible también es un pi-
lar clave para reforzar la reputacion, agre-
gan voceros. La institucién ha implementa-
do politicas medioambientales y sociales.

Una ‘bienvenida’

Al grupo de las 10 primeras ingresa Gru-
po Difare, después de haber ocupado el on-
ceavo lugar en los dos afios anteriores. Esta
empresa estd detras de las farmacias Cruz
Azul, Pharmacy’s y Farmacias Comunita-
rias, y a la vez es responsable de una red de
distribucion farmacéutica.

>> Pronaca se ubica entre las tres empresas con mejor reputacion y resalta que es un logro que refleja su
compromiso con el propdsito de “alimentar bien”.

¢ Las 10 primeras
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>> Banco Pichincha escala en el TOP 10. La entidad explica que su reputacion corporativa se debe a su enfoque
estratégico en lainclusion financiera y la sostenibilidad.
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2024

Empresa

Sector
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CORPORACION FAVORITA

NESTLE

PRONACA

CERVECERIA NACIONAL

PRODUBANCO- GRUPO PROMERICA

BANCO PICHINCHA

HOLCIM

TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A
PACARI

GRUPO DIFARE

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALIMENTACION

ALIMENTACION

BEBIDAS

FINANCIERO

FINANCIERO

MATERIALES DE CONSTRUCCION

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
ALIMENTACION

CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
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La salud,
nuestro proposito

Cumplimos cuatro décadas comprometidos con mejorar la
calidad de vida. Somos orgullosamente la Generacion D.

La D cuidar a las personas.

La D innovar y ofrecer soluciones sostenibles.
La D generar impactos positivos.

La D ir siempre adelante y abrir caminos.

Gracias a quienes nos han acompanado y han sido parte del
proposito que tenemos como la Generacién D, la salud al
alcance de todos.

iSon 40 anos y vamos por mds!
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¢ Alimentacion ¢

10 principios para la reputacion

PROGRAMAS COMO PLAN CACAQ, INICIATIVA PARA LOS JOVENES Y NESCUELITA CREAN OPORTUNIDADES
DE EMPLEO Y CONTRIBUYEN AL BIENESTAR DE DIFERENTES SECTORES.

1 accionar empresarial de Nestlé

Ecuador se rige por 10 principios

corporativos fundamentales: nutri-

cion, salud y bienestar; garantia de
calidad y seguridad de los productos; co-
municaciéon con el consumidor; derechos
humanos; liderazgos y responsabilidad
personal; seguridad y salud en el trabajo;
relaciéon con los proveedores y clientes;
agricultura y desarrollo rural; sostenibili-
dad y medio ambiente; y agua.

Hace mas de 20 afios, “adoptamos un
modelo de ‘Creacion de Valor Compartido’,
en el que el crecimiento de nuestro nego-
cio estd alineado con la generacién de im-
pactos positivos para la sociedad”, indica
el Departamento de Comunicacién de la
compafiia.

La empresa impulsa programas que
permiten crear oportunidades de em-
pleo. “El valor de nuestra marca radica
en nuestro firme compromiso con la in-
novacion, sostenibilidad y el desarrollo
del pais”, destaca.

El Plan Cacao apoya a agricultores ca-
caoteros por medio de practicas de agri-
cultura regenerativa. Desde su creacion, en
2010, esta iniciativa ha impactado a mas de
6.500 agricultores en 11 provincias.

La Nescuelita, que estd ubicada en la fa-
brica del sur de Guayaquil, es un “espacio
gratuito y Ginico en el pais para fomentar
habitos saludables en nifios y nifias de 6 a
12 afios”. Desde 2015, el programa Iniciati-
va por los Jovenes ha beneficiado a mas de
300.000 de ellos.

RE, desarrollada desde 2021 bajo el lema
‘Re.pensar, Re.ducir y Re.ciclar’, es una ini-
ciativa que evita que cualquier empaque
termine en el ambiente. En 2023, la compa-
fiia recolect6 3.800 toneladas de diferentes
materiales.
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“El valor de nuestra marca radica

en nuestro firme compromiso con la
innovacion, sostenibilidad y el desarrollo
del pais”, destaca la empresa.

>> La Nescuelita,
ubicadaenla
fabrica del sur

de Guayaquil,

es un espacio
gratuito para
fomentar habitos
saludables en
nifios y nifas de 6
al2afos.
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>> Nirsa promueve la equidad de género. Varias mujeres han roto estereotipos al ocupar puestos que eran

exclusivos de hombres.

Liderazgo sostenible

NIRSA SIGUE UN MODELO DE
NEGOCIO QUE EQUILIBRAEL
CRECIMIENTO DE LAEMPRESA
CON LA PRESERVACION

DEL ECOSISTEMAMARINO

Y UN RELACIONAMIENTO
RESPONSABLE CON SUS GRUPOS
DE INTERES.

n s6lido compromiso con practi-
cas responsables y una serie de
iniciativas que contribuyen al
desarrollo econémico y social de
las comunidades de influencia, acompa-
fiado de una comunicacion clara y trans-
parente, han sido las claves para que la
empresa Nirsa consolide su reputacion
corporativa.
La compaiiia, que produce la marca de
alimentos Real, escala 10 posiciones en el

Top 100 de Merco y pasa a ser una de las
cinco principales del ranking sectorial.

Con las personas

El compromiso de Nirsa empieza casa
adentro. Sus colaboradores son el centro
de su operacién, quienes reciben cons-
tante preparacion y opciones de creci-
miento, como culminacién de estudios de
bachillerato o tercer nivel. La equidad de
género es un factor transversal en la com-
paiiia, por lo que mantiene iniciativas para
garantizar que todas las personas tengan
igualdad de oportunidades, rompiendo
incluso estereotipos, como que la indus-
tria pesquera es un espacio netamente
masculino.

Enfocandose en la comunidad, la em-
presa participa en programas como "Kilos
de Amor", en colaboracion con el Banco
de Alimentos Diakonia, con la donacion
de proteinas de alta calidad nutricional,
como atin y sardinas, para nifios y nifias

¢ Alimentacion ¢

de comunidades desfavorecidas en Gua-
yaquil. Y, junto a la Fundacién REDNI,
apoyan a madres gestantes para combatir
la Desnutricion Crénica Infantil.

Con el ambiente

La conservacion de los recursos mari-
nos, para asegurar la sostenibilidad de la
industria pesquera con una visién de lar-
go plazo intergeneracional, es el eje que
engrana el quehacer de la empresa. Una
muestra es la obtencion de la certificacion
mas alta en materia de sostenibilidad pes-
quera, el MSC (Marine Stewardship Coun-
cil), para el atin aleta amarilla y barrilete.

Fuera del océano, la empresa también
cuida de otros recursos, a través de pro-
gramas de eficiencia energética, gestion de
agua, reciclaje, conservacion de la biodiver-
sidad y reduccion de su huella ecolégica.

Nirsa cuenta

con 8.000
colaboradores
ennominay el
apoyo de cercade
8.500 proveedores
quienes generan
empleos
indirectos.

- o -
\

>> La preservacion de los
recursos marinos es el principal
compromiso de Nirsa.
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>> Pacari impulsa practicas agricolas sostenibles y el uso de métodos
biodinamicos, lo que no solo mejora la calidad del cacao, sino que también
protege el medio ambiente y apoya a las comunidades locales.

Un buen
sabor en boca

CALIDAD DE PRODUCTO, COMPROMISO
SOSTENIBLE Y COMERCIO JUSTO, SON LAS
CARTAS DE PRESENTACION QUE HAN LLEVADO A
PACARI A CONQUISTAR LOS PALADARES LOCALES
Y EXTRANJEROS.

hocolates de alta calidad, elaborados con cacao 100%

organico y biodinamico, es la propuesta de la empresa

que ha llevado por el mundo los sabores de Ecuador.

La fortaleza de su reputacion corporativa es el resul-
tado de integrar factores clave, como: innovacion constante,
responsabilidad social y ambiental, estrategias de marketing
efectivas y reconocimientos internacionales.

“Estas practicas pueden diferenciar a Pacari de sus compe-
tidores, posicionandose como una empresa lider en sostenibi-
lidad y responsabilidad social”, afirma el CEO de la empresa,
Santiago Peralta.

La empresa cuenta con certificaciones de Comercio Justo
y es una B Corporation certificada, que aseguran que Pacari
cumple con altos estandares sociales y ambientales. Iniciati-
vas como la Ruta del Cacao son una muestra de ello. Este es
un proyecto que combina la produccion sostenible de cacao
con el turismo cultural y ecolégico, que ha logrado promover
la conservacion del medio ambiente, mientras impulsa el de-
sarrollo econémico de las comunidades locales.

Sabores exo6ticos, altisima calidad, responsabilidad con el
planeta y las personas, le han merecido a Pacari multiples ga-
lardones en los International Chocolate Awards, 1o que ha con-
tribuido significativamente a su reputacion global.
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¢ Alimentacione

Moderna Alimentos:
calidad, confianzay
sostenibilidad

LA RECIENTE AMPLIACION DE LA PLANTA DE
PRODUCCION EN MANTA EVIDENCIA LA APUESTA
POR EL PROGRESO DEL ECUADOR, SEGUN LA
GERENTA DE COMUNICACION.

CORTESIA

>> Planta de produccién
de Manta, donde Moderna
Alimentos invirtio mas de
+$8 millones para ampliarlay
modernizarla.

n portafolio de soluciones y consistencia en su enfoque
en innovacion y excelencia operativa son parte de los pi-
lares que han llevado a Moderna Alimentos a estar entre
las empresas con mejor reputacion. Asi lo indica Jacque-
line Calvachi, gerenta de Comunicacién y Asuntos Corporativos
de la compafiia. “La marca representa calidad, confianza y soste-
nibilidad”, agrega.

Un reflejo del compromiso de la empresa con las comunidades es
“nuestro modelo de gestion de sostenibilidad: m.a.s. (Moderna Ali-
mentos Sostenible)”. Uno de los programas emblematicos es el Cen-
tro Comunitario Nukata Kuyay, ubicado en Colta, Chimborazo. Con
esta iniciativa, “transformamos la historia de mas de 130 nifios”.

Con una inversion de mas de $8 millones, la reciente amplia-
cién y modernizacién de la planta de produccién en Manta, Ma-
nabi, “es un ejemplo de como apostamos por el progreso del Ecua-
dor”, asegura Calvachi.

La “vision clara” de la compaiiia, agrega la gerenta de Comuni-
cacion, los ha llevado a destacarse en el ranking de MERCO.

“Moderna Alimentos tiene un firme compromiso en fortalecer
la reputacién corporativa, pues estamos seguros de que a través
de ella construimos relaciones de confianza”, destaca la gerenta.

Calvachi sefiala también que marcas emblematicas como YA y
Panes Moderna lideran la preferencia de los consumidores.
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e Bebidas ¢

Presente en celebraciones
y en la cadena de valor

CERVECERIA NACIONAL ACUMULA UNA TRAYECTORIA DE 137 ANOS MARCADA POR LA INNOVACION, LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y UNA SOLIDA CULTURA ORGANIZACIONAL.

erveceria Nacional ha sido parte

de las celebraciones de los ecuato-

rianos por mas de un siglo. En su

historia centenaria ha buscado la
innovacion y se ha adaptado a los cambios
constantes.

“Nuestro propdsito ‘Sofiamos en grande
para crear mds motivos para brindar’, es el
motor e inspiraciéon que ha llevado a la em-
presa a ser una de las mas reconocidas por
su reputacion”, afirma Sandra Canizares, ge-
rente de Marca Corporativa, Comunicacion y
Sostenibilidad de Cerveceria Nacional.

Y es que, mas alla de la produccion y
comercializacion de las marcas nacionales
de cerveza Pilsener y Club, la compaiiia im-
pulsa acciones clave en beneficio de toda
su cadena de valor y del planeta.

Desde los sembrios

Gracias a procesos de agricultura inte-
ligente, el programa Siembra por contrato
ha transformado los cultivos y ha asegura-
do un pago justo a productores de cebada.
Mas de 2.000 agricultores de 10 provincias
del pais forman parte de este programay su
impacto alcanza a 170.000 personas en la
cadena productiva.

Empleo y emprendimiento

Cerveceria Nacional genera mas de
1.900 empleos directos y alrededor de
6.000 indirectos, que benefician a mas de
180.000 familias ecuatorianas. Puertas
afuera, en las tiendas y pequefios comer-
cios, la empresa llegd con su Programa de
Emprendedores, que desde el 2023 ha ca-
pacitado a 1.377 duefios de negocios.
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Cuidar los recursos

El agua es vital para la elaboracion de los
productos de Cervecria Nacional y conser-
varla es indispensable, por lo que la empre-
sa ha reducido su consumo a 2.3 litros por
litro de cerveza, lo que evidencia un ahorro
sustancial, en comparacién con el prome-
dio industrial que utiliza 7 litros.

Innovacion

Las soluciones digjtales estan a la mano. Como la aplica-
cion TaDa, que facilitala entrega de productos y el retorno
de botellas retornables. Mas de 80.000 usuarios la util-
zan. Ola plataforma BEES, que ha digitalizado a pequefios
negocios con un 98% de adopcion y la optimizacion de la
cadena de suministro.
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>> Cerveceria Nacional produce las marcas nacional de cerveza Pilsener y Club, que se han posicionado en el

mercado de bebidas.

“La construccion de nuestra

reputacion es la suma de las acciones
comerciales, gestion de personas/
colaboradores, estrategias ESG, acciones
de comunicacion y buen gobierno

corporativo”.
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Pasion por alimentar el futuro

Pasion por
alimentar al futuro

Gracias a los miles de colaboradores
que hacen parte de nuestra familia, a
nuestros clientes y consumidores que

nos eligen cada dia, continuamos
trabajando para cumplir nuestro
sueno: seguir alimentando a Ecuadory
al mundo con productos de alta calidad
y seguros para el planeta. Porque
comer bien es una alegria hoy y una
promesa para un futuro mejor.
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Un modelo de negocio
sostenible y circular

COMO HOLDING EMPRESARIAL, ARCA CONTINENTAL ECUADOR
BUSCA IMPACTAR POSITIVAMENTE EN TODAS LAS COMUNIDADES
QUE OPERAYY EN SU CADENA DE VALOR, DESDE LA EXCELENCIA'YY

LA EFICIENCIA OPERATIVA.

C Bebidas, Tonicorp e Inalecsa

conforman el grupo empresarial

Arca Continental, que basa su re-

putacion y liderazgo en: reafirmar
la confianza hacia la categoria y portafolio,
fortalecer la identidad y pertenencia, am-
plificar un modelo de negocio sostenible e
Impulsar crecimiento rentable.

Para alcanzar esos objetivos, implemen-
ta iniciativas como:

Ganaderia Socialmente Inclusiva, im-
pulsado en alianza con CARE Ecuador y el
GAD de Biblian, en la provincia del Cafiar,
que busca fortalecer el tejido social y las
capacidades productivas y de emprendi-
miento de los comuneros. Proximamente
inauguraran la primera tienda comunitaria,
en beneficio de mas 50 familias (250 perso-
nas) con acceso a productos de primera ne-
cesidad.

Certificacién Haciendas Carbono Neu-
tro y Negativo. Tonicorp present6 las pri-
meras 7 haciendas Carbono Neutro y 6 Car-
bono Negativo en el Ecuador, certificadas
por la firma SGS Carbon Reduction.

Programa Desarrollo, Ambiente y Re-
ciclaje (DAR), iniciativa que promueve el
reciclaje inclusivo. Ha impactado a mas de
700 recicladores de base Quito, Guayaquil,
Cuenca, Portoviejo y Santo Domingo de los
Tsachilas. Ademas, ha sensibilizado a mas
de 8 mil ciudadanos.

Al interno, la compafia cuida de su ac-
tivo mas valioso: los mas de 9.700 cola-
boradores directos, a quienes impulsa en
su desarrollo profesional y personal. En la
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misma linea, este afio suscribié un Acuer-
do Voluntario con el Ministerio del Trabajo
para incorporar talento joven. Al cierre del
2024, 600 talentos se habran incorporado a
los tres negocios: bebidas, lacteos y snacks.

“Estas acciones han permitido que
Arca Continental se convierta en un refe-
rente de empleabilidad en el pais”, afir-
ma la empresa.

La operacion de la empresa en el “terri-
torio” tiene un gran impacto positivo: mas
de 220 mil tiendas de barrio, 700 reciclado-
res de base y 3.000 ganaderos y agriculto-
res, quienes aportan al desarrollo y reacti-
vacién econémica.

Arca Continental
Ecuador anuncio en
2023 una inversion
de $64 millones
hasta el 2024, para
continuar con el
plan de aceleracion
delaretornabilidad
en Ecuador, con su
programa Un Mundo
Sin Residuos,
impulsado junto con
la marca Coca-Cola.

>> Arca Continental realizd importantes inversiones para la nueva linea de envases retornables, como parte de su

estrategia ambiental.
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Empresas de
Alimentos

Con Mejor Reputacion
Corporativa en Ecuador,
en 2024.
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Gracias por confiar en nosotros y permitirnos ser parte de sus
momentos de alimentacion y bienestar. Este reconocimiento
NOS Motiva a seguir liderando la industria de alimentos con
productos innovadores, nutritivos y de alta calidad para
nuestros clientes y consumidores.

Conoce mas sobre nuestros alimentos nobles: Ingresaa: www.modernaalimentos.com.ec | Siguenosen: [l B @

¢Qué necesitas MODERNA
para hacerlo increible? ALIMENTOS
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MARIA DOLORES FERNANDEZ
Directora general de Taktikee Consultores de
Comunicacion

Valoresy
compromisos

“La reputacion corporativa es uno de los activos intangi-
bles mas valiosos para cualquier organizacion. Seglin un es-
tudio de la consultora Reputation Institute, hasta el 63% de
las decisiones de compra de los consumidores estan influen-
ciadas por la percepcion que tienen de la empresa, mientras
que mas del 70% de los inversores aseguran que sélo confian
en compafiias con una sélida reputacion. Este valor, aunque
intangible, impacta directamente en el crecimiento, la soste-
nibilidad y la resiliencia de una marca. La comunicacion juega
un papel clave en la construccion de esta reputacion, porque
no solo transmite los valores y compromisos de una empre-
sa, sino que también genera confianza entre los diferentes
publicos. Una reputacién fuerte acttia como un "colchon”
en momentos de crisis, ayudando a mitigar dafios, fidelizar a
clientes y mantener la credibilidad frente a los stakeholders.
Es decir, no solo protege, sino que potencia las relaciones en
ellargo plazo. Ademds, invertir en reputacion fomenta rela-
ciones positivas con empleados, medios de comunicacion
y comunidades, creando un circulo virtuoso de confianza 'y
lealtad. Una marca bien percibida no solo se recupera mas
rapido de los desafios, sino que también puede convertir los
obstdculos en oportunidades para reforzar su liderazgo. La
comunicacion estratégicay coherente es, sinduda, el puente
entre los valores internos y la percepcion externa”.
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CLAUDIA LOAIZA
Presidenta de LC Loaiza Comunicaciones

Una herramienta
poderosa

“La comunicacion no solo influye en cémo se ve la or-
ganizacion, sino que también es clave en la relacion con
los grupos de interés, lo que refuerza la autoridad del lider
empresarial. Una comunicacion bien gestionada acttia como
una herramienta poderosa, mostrando coherencia entre las
acciones de la empresa y sus valores, y consolidando una
imagen positiva. Cuando la estrategia de comunicacion es
solida, fortalece la percepcion de la empresa, incluso en mo-
mentos de crisis. En cambio, sin una comunicacion efectiva,
incluso una realidad positiva puede perder impacto, afectan-
do negativamente la reputacion y la relacion con los grupos
deinterés. Asi, lacomunicacion se convierte en un elemento
esencial para la construccion y mantenimiento de la reputa-
cion corporativa”.

CORTESIA

El arte de conectar

CORTESIA

CARMEN SANCHEZ-LAULHE
Presidenta de Atrevia Méxicoy
VP paralaregion Andina

Transparenciay
fidelidad a la esencia

"Através de la comunicacion construimos, proyectamos
y mantenemos nuestra imagen y percepcion publica, lo que
impacta directamente en nuestra reputacion. La reputacion
es uno de los intangibles de mayor peso en la valoracién
de una organizacion, un peso que se ha incrementado de
manera exponencial en los dltimos afios. Es importante ser
conscientes de que los diferentes elementos que nos per-
miten construir una reputacion solida, como la confianza, la
credibilidad, la responsabilidad, la ética o la coherencia, entre
otros, se hacen tangibles a través de nuestras acciones, pero
también de cémo las comunicamos a nuestros diferentes
stakeholders.

Los publicos a los que necesitamos llegar y transmitir
nuestros valores, nuestra forma de trabajar, nuestra solven-
cia y consistencia como organizacién son muy diversos y
todos importantes, desde colaboradores hasta inversores,
medios o instituciones. A través de la comunicacion pode-
mos garantizar esa llegada de la mejor forma, con transpa-
rencia y siendo fieles a nuestra esencia”.

O]
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LA COMUNICACION ES FUNDAMENTAL EN LA REPUTACION E IMAGEN DE UNA EMPRESA. REPRESENTANTES
DE AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS PRECISAN LAS CLAVES PARA DIFUNDIR MENSAJES CORPORATIVOS Y
QUELLEGUEN ALOS DISTINTOS PUBLICOS.

MARIA DEL PILAR JARRIN
Directora de Comunicacion de PUMARES

Claridad y
consistencia

"l.a comunicacion es un eje transversal en cualquier
institucion, clave para construir, mantener y fortalecer
su reputacion. Si entendemos que la identidad repre-
sentalo que una organizacion dice sery laimagen refleja
como la percibe la comunidad, la comunicacion se con-
vierte en una herramienta estratégica fundamental. Su
proposito es alinear la identidad con la imagen, logrando
una coherencia que, a su vez, fomenta una reputacion
sélida. En un entorno donde la percepcién publica puede
determinar el éxito o fracaso de una entidad, la comu-
nicacion estratégica resulta invaluable. Es crucial trans-
mitir mensajes claros, consistentes y alineados con los
valores corporativos. De esta manera, las organizaciones
no solo conectan emocionalmente con sus audiencias,
sino que también generan confianza y se destacan en
mercados competitivos. Hoy, la comunicacion estratégi-
ca trasciende los medios tradicionales. En un mundo di-
gitalizado, donde la inmediatez de las plataformas define
las interacciones, cada mensaje es una oportunidad para
consolidar o debilitar la reputacion empresarial.

CORTESIA

CORTESIA
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CARLA ROSSI
Directora de CFR Comunicaciones

Eticay
responsabilidad

“Gabriel Garcia Marquez dijo: ‘Lo que no se comunica
no existe’, por eso para las personas, marcas y empresas, la
comunicacion debe ser el pilar de su desarrollo. Pero si el
sujeto de esa comunicacion no es ético ni tiene valores, esa
comunicacion se convierte en engafio. Por eso la empre-
sa, la marca y los ejecutivos tras de ella deben ser buenos,
amables, éticos, responsables y respetuosos con sus traba-
jadores, con sus clientes, con sus familias, con la sociedad y
el medio ambiente, para asi aportar a su desarrollo y creci-
miento. La base de una buenaimagen es ser buena persona
y/o una buena empresa, es ahi donde la comunicacion entra
y visibiliza las virtudes, informando al publico los servicios o
productos que la empresa ofrece. ‘Ser y Parecer’, dicho crio-
llo que ejemplifica todo lo antes expresado; si eres bueno y
lo demuestras con tus acciones y actitudes, vas creando una
buenaimagen que junto ala amplificacion que da la comuni-
cacion crea los cimientos y construye una sélida reputacion
que ayudard que cuando llegue alguna crisis, puedas recupe-
rarte facilmente".

MARIA PATRICIA GRAF
Directora de MPG Comunicacién
y Relaciones Publicas

Estrategia sectorial

“La reputacion es un pilar esencial que aporta a la
credibilidad y genera confianza en el sector salud. Es
clave comunicar de manera asertiva las acciones de la
empresa, todas las actividades, servicios, tecnologia e
inversiones que se realizan para bienestar y seguridad
del paciente y en beneficio de la comunidad. También
se debe priorizar el aporte de los médicos y especia-
listas, con su conocimiento, trayectoria y experiencia,
creando vinculos con el publico, dando a conocer temas
de interés que mejoran la calidad de vida y generan un
contenido de valor. Asi mismo, es importante manejar
una comunicacion fluida, a través de distintas platafor-
mas, para mantenerse conectados con su audiencia. Las
estrategias de comunicacion siempre deben destacar el
compromiso con la comunidad, con un lenguaje claro y
accesible para el publico. Ser claros y transparentes'”.
CORTESIA
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Acciones concretas tras
mas de 100 anos de historia

HOLCIM, LA COMPANIA

LIDER EN LA INDUSTRIA DE LA
CONSTRUCCION, ASEGURA QUE
APUESTA POR EL DESARROLLO
DEL PAIS CON PRODUCTOS
SOSTENIBLES Y LAINCLUSION
LABORAL.

olcim Ecuador, parte de la mul-

tinacional del mismo nombre, es

una reconocida marca que ofrece

“soluciones innovadoras y soste-
nibles para la construccion, de altisima ca-
lidad y que tiene como principio de accién
el cumplir con todo lo que ofrece, trabajar
apegada a la integridad y con los mas altos
estandares”. Asi detalla la compafiia los
principales factores que la convierten en
una de las empresas con mejor reputacion
corporativa.

“Nos hemos destacado por impulsar la
integracion de mujeres en roles que antes
eran solo de hombres, contar con un 64%
de millennials y centennials en nuestros
equipos, y promover la descarbonizacioén
en nuestras operaciones y en la construc-
ci6on para darle una mano al planeta”, des-
tacala empresa.

En el sector de la construccion se tiene
que cumplir con estrictos parametros de
calidad y de control en salud, seguridad
y ambiente en las operaciones. “En Hol-
cim estamos conscientes de que nuestra
marca es el intangible mas valioso con el
que contamos”, menciona la compaiia.
“Nuestra reputacion, que no es otra cosa
que la percepcion que tienen los clientes
y grupos de interés de nuestra empresa,
estd directamente relacionada a este va-
lor de marca”, agrega.
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>> Una de las iniciativas de responsabilidad ambiental de Holcim es la de vender concreto ECOPact y cemento

ECOPIanet, que tienen entre 30% y 60% menos de CO2.

En cuanto a las iniciativas de respon-
sabilidad social o ambiental, Holcim hace
hincapié en que son “la primera empresa
de construccion a nivel mundial en com-
prometerse a ser carbono cero para el afio

El 67% del comité
de liderazgo de
Holcim Ecuador
esta integrado por
mujeres. Dolores
Prado, l1a CEO de
la empresa, es la
primera en 100
ainos en dirigir la
empresa.

2050”. Con este fin, invierte unos $30 mi-
llones en proyectos como la primera es-
tacion industrializada de clasificaciéon de
residuos comunes, ubicada en Samboron-
doén. Ademas, venden concreto ECOPact y
cemento ECOPlanet, con entre 30% y 60%
menos de CO2.

“Usamos yeso residual de la fabrica-
cién de sanitarios en reemplazo de ma-
teria prima virgen, como uno de los ele-
mentos con los que hacemos el cemento”
y “gracias a nuestra filial Geocycle, hemos
logrado que los residuos no reciclables de
Galapagos, Cafar, Azuay y Samborondén
se transformen en energia alternativa para
nuestra planta”.

Las acciones de responsabilidad so-
cial se realizan en los sectores cercanos “a
nuestras operaciones, lugares que han re-
cibido nuestro apoyo para desarrollar y ge-
nerar oportunidades reales de crecimiento
y educacion”.
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* Farmacias ¢

Gestion responsable
Y compromiso con
a

comunida

GRUPO DIFARE DESTACA QUE
SUS PRACTICAS SOSTENIBLES Y
FTICAS HAN FORTALECIDO SU
REPUTACION CORPORATIVA.

on 40 anos en el mercado, Grupo

Difare se ha consolidado como lider

en el sector de salud y farmacéuti-

co del pais. Una de sus principales
caracteristicas es la de “promover el de-
sarrollo de su cadena de valor mediante
la calidad de empleo, fuentes de trabajo,
propuesta de valor e innovacién”, asegura
la compaiiia.

Labora basada en valores, entre los que
destacan la integridad de una gestion res-
ponsable, la innovacién para ofrecer solu-
ciones creativas y efectivas, y el compro-
miso con la comunidad para producir un
impacto positivo en las personas y en el
planeta. “Las buenas practicas sostenibles
y éticas han fortalecido nuestra reputa-
cién, convirtiéndonos en un referente em-
presarial”, destaca.

Dentro del compromiso del cuidado del
ambiente, Difare ha implementado una
“ruta para reducir su huella de carbono”:
en el Centro de Distribucién Especializado
GD, instalaron paneles solares y usan mon-
tacargas eléctricos, “ejemplos claros de
nuestro compromiso con la eficiencia ener-
gética, sustituyendo la energia convencio-
nal por fuentes limpias™.

A través de una alianza con Diakonia,
Vita Sanus se convirti6 en el primer banco
de medicinas del Ecuador, y ha proporcio-
nado “acceso gratuito a medicamentos a
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>> El programa Formacion Dual - Retail Farmacéutico GD es una de las iniciativas de responsabilidad social que
refuerzan la reputacion corporativa de Difare.

mas de 160 mil personas vulnerables en los
altimos 9 anos”.

Otras iniciativas de responsabilidad so-
cial que refuerzan su reputacioén corporati-
va son los programas Formacion Dual - Re-
tail Farmacéutico GD y Mentoring GD, con
los que, indica la compafiia, “promueve la
igualdad de género y empodera a mujeres y
nifias, incluyendo a migrantes, brindando-
les oportunidades de desarrollo profesio-
nal”. En este sentido, Difare y Dyvenpro,
empresas del grupo, cuentan con el “Sello
de Empresa Segura, libre de violencia y dis-
criminacién contra las mujeres”.

En el plano interno, la empresa farma-
céutica impulsa un ambiente laboral que
permita el desarrollo integral de sus cola-
boradores, con condiciones y herramientas
que los ayuden a crecer. “La participacion
activa de sus stakeholders en las diversas

iniciativas de salud, educacion, la igualdad
de oportunidades y el cuidado ambiental,
le ha permitido posicionarse como una
marca respetada”, explica la compaiia.

Grupo DIFARE es
un conglomerado
ecuatoriano
compuesto por
nueve empresas
CUy0 COmpromiso
activo es lograr
una sociedad mas
sostenible.
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* Farmacias ¢

Las personas, el eje
central de la estrategia

GPF, UNA DE LAS PRINCIPALES EMPLEADORAS DEL ECUADOR, MANEJATRES
MARCAS CORPORATIVAS PRINCIPALES: FEMSA SALUD, FYBECA'Y SANASANA.

CORTESIA
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“Tienda

>> La mision de FEMSA Salud, a través de sus marcas Fybeca y SanaSana, es generar valor econdmico y social en las

comunidades donde opera.

on una trayectoria de mas de 90
afnos, FEMSA Salud, a través de sus
marcas Fybeca y SanaSana, ha for-
jado una mision clara: “generar va-
lor econémico y social en las comunidades
donde opera, promoviendo salud y bienes-
tar y ofreciendo productos de calidad que
atienden las necesidades de sus consumi-
dores”, destaca Cristina Pineda, subgeren-
ta de Asuntos Publicos y Comunicacion
Estratégica de la empresa.
La compafiia, una de las de mejor re-
putaciéon corporativa del Ecuador, cuen-
ta con un respaldo internacional que
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refuerza su politica. “Nuestra gente”,
explica Pineda, “es el eje central de su
estrategia”: “FEMSA Salud invierte en el
bienestar, formacién y crecimiento pro-
fesional de sus colaboradores, lo que in-
cluye la promocién del empoderamiento
femenino y la creaciéon de espacios de
trabajo justos, diversos e inclusivos, sin
brecha salarial”.

La empresa, una de las principales em-
pleadoras del pais, maneja tres marcas
corporativas principales: FEMSA Salud,
Fybeca y SanaSana, disefiadas para aten-
der segmentos especificos de clientes y

stakeholders. “El enfoque personalizado
hacia cada grupo de interés permite aten-
der de manera efectiva inquietudes, suge-
rencias o quejas, reforzando la conexion
con sus audiencias”, dice la subgerenta de
Asuntos Publicos.

Con el programa Infancia Saludable, en
lo que va de 2024, mas de 900 nifios en 4
ciudades han recibido atencién meédica
integral. Desde 2021, la empresa trabaja es-
trechamente con Operacion Sonrisa, orga-
nizacion que realiza cirugias reconstructi-
vas a nifios con fisura de labio y paladar. “A
través de esta colaboracion, se realizaron
hasta la fecha mas de 8.000 consultas y 507
cirugias”, precisa Pineda.

Por otra parte, FEMSA Salud se convir-
ti6 en la primera empresa del sector retail
del Ecuador en ser carbono neutral, con la
instalacién de 1.335 paneles solares en su
Edificio Corporativo y Centro de Distribu-
cion en Amaguafia, iniciativa con la que ha
ahorrado un 75% de energia.

Sobresalen
programas
enfocados en
mejorar las
condiciones de
vida de personas
en situacion de
vulnerabilidad,
asi como
proyectos para
reducir la huella
ambiental.



>> Almacenes Tia destaca que su enfoque en el impacto social ha generado la fidelizacién de mas de 4 millones de clientes.

CORTESIA

Iniciativas innovadoras
que marcan la diferencia

LA CERCANIA Y EL ENFOQUE DE TIA HALOGRADO LA FIDELIZACION DE MAS DE 4 MILLONES DE CLIENTES.

1 s6lido compromiso con la sosteni-
bilidad, inclusion y diversidad, la
cultura organizacional y la innova-
cién constante convierten a Tien-
das Industriales Asociadas (Tia) S.A. en
una de las 10 primeras empresas con mejor
reputacién corporativa en Ecuador.

En lo que va el 2024, con el programa
Desperdicio Cero, la compaiiia ha donado
mas de $800.000 en alimentos aptos para
el consumo, con lo que evidencia su com-
promiso contra el desperdicio de comida.

“Nos preocupamos de crear espacios
inclusivos a través de nuestra Hora Si-
lenciosa, creando un ambiente apto para
personas con TEA (Trastorno del Espec-
tro Autista)”, cuenta Gabriela Castro, jefa
de Asuntos Corporativos, Responsabili-
dad Social y Sostenibilidad de Tia.

En colaboracion con el Club Rotario,
Fundacién Resurgere, Fundacién Ros-
tros Felices y Unidos por la Educacién,

la empresa ha llevado brigadas médicas
a varias ciudades del pais, lo que, segiin
menciona Castro, ha beneficiado a mas
de 2.000 familias.

Para el dltimo trimestre de 2024, la
compafiia presenta su nuevo programa
de Voluntariado Corporativo "Sobrinos".
“A través de diversas acciones junto con
organizaciones como SOLCA, hospicios,
fundaciones, escuelas y comedores comu-
nitarios, nuestros colaboradores se involu-
craran en proyectos sociales que fomentan
espacios de recreacién, ademas de impul-
sar el desarrollo sostenible”.

“Tia se enorgullece de sus iniciativas
innovadoras que marcan la diferencia”,
destaca la jefa de Asuntos Corporativos.
Para la empresa, la comunicacién es un
elemento estratégico en la consolidacion
de su imagen y reputacion. Las estra-
tegias en esta area permiten proyectar
iniciativas claves como la campafa Des-

perdicio Cero, la Hora Silenciosa y Volun-
tariado Corporativo.

La claridad en el mensaje, la cercania
y el enfoque en el impacto social ha ge-
nerado la fidelizacién de mas de 4 mi-
llones de clientes. Esto, subraya Castro,
“refuerza su competitividad en el merca-
do, asegurando su lugar como lider en el
sector retail en Ecuador”.

La comunicacion
es un elemento
estratégico de
Almacenes Tia
para consolidar
suimageny
reputacion.
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Zurich Seguros construye un
futuro con propdsito en Ecuador

La multinacional mantiene su proposito de construir juntos un futuro mejor
protegiendo el esfuerzo de los ecuatorianos, siendo la compania con mayor
conocimiento y comprension del mercado nacional

Zurich Ecuador ha demostrado que su posicion como
una de las empresas con mejor reputacion corporativa
en Ecuador no es casualidad, sino el resultado de un
compromiso genuino con el bienestar de las
comunidades, la sostenibilidad, el enfoque con el
cliente y lainnovacion. En el centro de su mision esta el
objetivo de proteger y generar bienestar a las
comunidades que forman parte de su cadena de valor.

Para cumplir con su proposito y oferta de mercado,
definieron una estrategia corporativa a partir del
desarrollo sostenible, entendiendo su responsabilidad
de ayudar a preservar los recursos para las futuras
generaciones, mientras impulsan el progreso en la
actualidad.

Para ello, cuentan con cuatro pilares fundamentales
que aportan al crecimiento de Zurich Seguros
Ecuador: compromiso con el Negocio, promoviendo
practicas sostenibles en la operacién diarig;
compromiso con los Clientes, entendiendo sus
necesidades y ofreciendo soluciones sostenibles que
respondan a sus intereses; compromiso con los

Zurichers, fomentando una cultura diversa e inclusiva; y
compromiso con el Planeta y comunidad, trabajando
con comunidades vulnerables en prevencion 'y
transformacion mediante sus proyectos en salud
mental, educacion y resiliencia a inundaciones

Todos quienes forman parte de la empresa trabajan dia
a dia para consolidarse como la aseguradora de
preferencia en el mercado ecuatoriano. Su enfoque en
la sostenibilidad, la innovacién y la transformacién
digital, combinado con una reputacion basada en la
confianza y la excelencia, refuerza su papel como un
aliado estratégico para el desarrollo del pais.

Estan respaldados por una trayectoria global de mas de
150 afos y cuentan con calificacion estable de AAA
otorgada por Bankwatch Rating. Ademas cuentan con
niveles de solvencia y liquidez por sobre la exigencia
local (120%). A nivel latinoamericano se han
posicionado con el grupo multinacional #1 protegiendo
el presente y futuro de mas de 30 millones de clientes
en la region, asegurando su vida y su entorno con
soluciones innovadoras y sostenibles.
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de las companias con
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De las
acciones al
prime time

LOS MEDIOS DE COMUNICACION PUEDEN INCIDIR

EN LA CONSTRUCCION DE LA REPUTACION DE UNA
EMPRESA. LARELACION DE LAS COMPANIAS CON
LA PRENSA, LOS HECHOS QUE SE COMUNICAN'Y
EL MONITOREO DE LOS MENSAJES SON PARTE DE
LASESTRATEGIAS PARA TENER PRESENCIAENLOS
ESPACIOS DE COMUNICACION MASIVA.
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KARINA BURGOS
Estratega y directora de KBS
Comunicacion

“Establecer
vinculos
cercanos es
clave”

"Para mantener una imagen positiva de la
empresa ante los medios de comunicacién y
los stakeholders, es esencial primero definir
una identidad de marca coherente, basada
en la mision, vision y los valores fundamen-
tales de la empresa. Esta identidad debe ser
claramente comunicada a todos los publicos,
asegurando que el mensaje transmitido sea
consistente con laimagen que se quiere pro-
yectar. Establecer vinculos cercanos con los
medios de comunicacion y los stakeholders
es clave para construir relaciones de confian-
za y transparencia. Esto implica no solo man-
tener una comunicacion constante, sino tam-
bién ofrecerles informacion relevante, acerca
de las iniciativas de responsabilidad social de
la empresa, sus contribuciones al medio am-
biente y a la comunidad, lo que refuerza la
percepcion positiva. Es importante medir el
impacto de estas estrategias, evaluando la
respuesta de los medios y stakeholders, y
ajustando las tacticas seglin sea necesario
para seguir construyendo una imagen positi-
vay sostenida en el tiempo”.




MARJORIE VERA
Gerente General de Publimedia SA

“Los medios
también
generan
percepciones”

"En el mundo empresarial actual, donde las
percepciones publicas pueden definir el éxito
o el fracaso de una empresa, los medios de co-
municacion desempefian un rol estratégico en
la construccion de la reputacion corporativa.
Por ejemplo, cuando una empresa aparece en
medios respetados y confiables, su mensaje
adquiere mayor legitimidad, lo que influye en la
percepcion que el publico tiene de sumarca. Una
estrategia de comunicacion bien gestionada en
los medios adecuados asegura que la narrativa
sea difundida de manera positiva, estableciendo
credibilidad. En momentos criticos, los medios
son esenciales para controlar el flujo de informa-
cion. Una respuesta rapida y transparente puede
mitigar dafios reputacionales, mientras que la
omision o el manejo inadecuado puede intensi-
ficar una crisis. Es fundamental comprender que
los medios de comunicacion no solo difunden
informacion, también generan percepciones
que pueden fortalecer la reputacion corporativa.
Por ello, es crucial que las empresas desarrollen
relaciones solidas con los medios y gestionen de
manera proactiva su presencia en ellos”.

JETHRO CORTES
Gerente General de Infini Comunicaciones

“El monitoreo
es clave para
identificar
oportunidades”

"La comunicacién es esencial para cons-
truir y mantener la imagen y reputacion de
una empresa o marca. En un mercado com-
petitivo como el ecuatoriano, la percepcion
que los clientes y el publico en general tienen
de una marca puede ser determinante para su
éxito. Una estrategia de comunicacion efectiva
permite transmitir valores, generar confian-
za y diferenciarse frente a la competencia. El
monitoreo constante de medios es clave para
identificar oportunidades y riesgos, ayudando
a gestionar la narrativa en torno a la marca. En
un entorno digitalizado, donde las opiniones
se viralizan rapidamente, responder a tiempo
y con precision a cualquier crisis 0 comentario
negativo es fundamental para proteger la repu-
tacion. Ademds, una comunicacion bien estruc
turada refuerza la coherencia entre lo que una
empresa dice y hace, fortaleciendo la credibili-
dad ante sus publicos. Esto no solo fomenta la
lealtad de los clientes, sino que también mejora
las relaciones con stakeholders clave como
medios de comunicacion, lideres de opinion y
aliados estratégicos”.
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no de los principales problemas
que he detectado, dentro de las
organizaciones, tiene que ver con
un dilema: ¢De qué manera el de-
partamento de comunicacioén aporta a la
construcciéon de una buena reputacién
corporativa? Una pregunta dificilisima
tomando en cuenta que todo comunica
y que la reputaciéon de una organizacién
esta dada por la percepcién que tienen
los distintos publicos sobre esta. Es im-
portante aclarar que, esta percepcion,
se construye a partir de la relacién que
tiene la organizacién con sus publicos:
experiencias comerciales, interacciones
on-line y off-line, publicidad, noticias,
publicaciones en redes, juicios y declara-
ciones de terceros, rumores, fake-news,
etc. En gran medida la reputacion se va
construyendo a partir de acciones “in-
voluntarias” de la organizacién. La bue-
na reputaciéon no es el resultado de una
buena gestion comunicacional, sino la
consecuencia de una buena gestion orga-
nizacional en todas sus dimensiones: La
calidad, innovacién y consistencia de los
productos o servicios que ofrece la em-
presa, su comportamiento ético, su com-
promiso con la sostenibilidad, su cultura
y ambiente laboral, su gestién financiera,
su integridad, estabilidad y transparen-
cia, su liderazgo y vision, su credibilidad,
el carisma y direccién de sus lideres em-
presariales, su estilo de comunicacion, su
coherencia y claridad en los mensajes ha-
cia los publicos internos y externos, etc.

Como vemos, la gestion de la reputa-
cién corporativa no es un tema que in-
volucra inicamente al departamento de
comunicacioén; sin embargo, podemos
plantear algunas sugerencias para gestio-
nar de mejor manera la comunicacién de
la organizacion:
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¢Como gestionar la
comunicacion para
mejorar la reputacion
de una organizacion?

O N YU H W N

Es momento de establecer canales de comunicacion con todos los ptiblicos, y esto no se reduce
alos canales informativos de la organizacion. Se trata de verdaderos espacios que facilitan el didlogo
permanente de la organizacion con todos sus grupos de interés. Y cuando hablamos de didlogo, es
importantisimo contemplar ‘la escucha” como una practica estratégica de gran valor hoy en dia. No se trata de
silenciar las voces criticas, sino de poder entenderlas y utilizarlas como herramientas que nos permiten mejorar.

Ser una organizacion transparente fomenta la confianza entre los publicos y la organizacién. No hay
nada que ocultar. Este es un proceso que demanda mucho mas que buena voluntad en los niveles directivos de
las empresas. Para ello es importante entender la comunicacion como un mecanismo de rendicién de cuentas,
através del cual nos mostramos sin maquillajes, lo que implica comunicar tanto lo que nos enorgullece como
aquello que prefeririamos ocultar. Si queremos construir relaciones a largo plazo con nuestros stakeholders
debemos alimentar la confianza mutua.

Laresponsabilidad social no es un recurso publicitario. Muchas organizaciones caen frecuentemente en
este pecado, sobredimensionando buenas practicas y maquillando logros institucionales con el fin de mejorar
su posicionamiento. Lo cierto es que estas acciones no son sostenibles en el tiempo y lejos de los beneficios
que nos pudieran ofrecer, podrian poner en grave riesgo la confianza construida.

Unade las principales misiones de la comunicacion organizacional es la gestion de laidentidad
corporativay el disefio de una estrategia de comunicacion alineada a la cultura organizacional, sus
objetivos y valores. Involucrar a los publicos en los procesos y proyectos estratégicos de la organizacion es
una muy buena practica.

La construccion de mensajes relevantes para los intereses de los diferentes publicos es
fundamental. Muchas organizaciones no atienden los temas criticos o rehtiyen de ellos. De alli que es
importante mantener mecanismos de acercamiento y dialogo con todos los stakeholders de la organizacion.
Esto nos permitird entender sus necesidades comunicacionales y responder a ellas.

Asumir que no somos parte de una empresa perfecta y que las empresas perfectas no existen es
parte de un cambio de paradigma comunicacional. Ahora podriamos decir que es estratégico mostrarnos
imperfectos, con logros importantes, pero con muchas oportunidades de mejora, hacer participes a nuestros
publicos de la evolucion que estamos teniendo, hablar de nuestros aprendizajes y procesos de crecimiento. Es
importante que miremos a las empresas como entes dindmicos, en construccion permanente, que persiguen
objetivos valiosos.

Estructurar al departamento de comunicacién como un facilitador de insumos de comunicacion,
como un promotor de lacomunicacién y no como el tinico artifice de los mensajes que la organizacion
genera. Esto Ultimo, ha convertido a los departamentos de comunicacion en estructuras ineficientes,
convertidos en verdaderos cuellos de botella que impiden que la comunicacion fluya. Es tiempo de que todos los
colaboradores de la empresa participen activamente de la gestion de la comunicacion interna y externa.

Cuidado con el lavado de imagen. Las organizaciones cada vez mas deben cuidar las afirmaciones que
hacen sobre si mismas. Frases hechas como: amigables con el ambiente, bueno para el pais, 0 adjetivos como:
sostenibles o reciclables, deben estar respaldadas por procesos serios en los que se evidencie y se compruebe
lo que se dice. En la actualidad los mercados estan desarrollando legislacién mas exigente para combatir el
greenwashing, socialwashing, etc.

Una buena reputacion corporativa es la consecuencia de hacer las cosas bien, lo que incluye una comunicacion
ética, participativa, responsable, con un enfoque de valores y derechos. De alli que es imposible construir una
buena reputacion a partir inicamente de la gestion de la comunicacion.
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¢ Financiero ¢

Con el enfoque en los clientes

PRODUBANCO DESTACA CUATRO PILARE

rodubanco es la entidad que lidera

el sector financiero en reputacion

corporativa, seguin el estudio de

MERCO, y este aflo -ademas- logra
destacarse en las primeras cinco empresas
del TOP 100.

Su enfoque estratégico se centra en cuatro
pilares: experiencia del cliente, generacion
de valor, sostenibilidad y cultura agil de cola-
boracion, destacan desde la institucion.

La entidad, que es parte del Grupo Pro-
merica (con presencia en 9 paises en Cen-
troy Surameérica, destaca que ha creado “la
mejor experiencia del cliente en lo digital y
no digital” con soluciones financieras per-
sonalizadas.

El centro de las actividades de Pro-
dubanco esta justamente en quienes reci-
ben sus servicios. “Como institucion finan-
ciera, respaldamos a nuestros clientes, ya
sean personas o empresas, en el proceso de
transformar sus propositos en logros rea-
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les, construidos paso a paso. Nosotros tam-
bién tenemos un propédsito: generar valor
con enfoque sostenible para trascender en
la vida de las personas”.

En cuanto a las iniciativas de sostenibili-
dad, el banco ha desarrollado una estrategia
transversal que permite cumplir con cuatro
ejes: ADN Sostenible, con el compromiso
ambiental, social y de gobernanza de Pro-
dubanco; Administracion de Riesgos, para
gestionar el riesgo ambiental, social y clima-

Produbanco es
parte del Grupo
Promerica, con
presenciaen 9
paises en Centroy
Surameérica.

S QUE SOSTIENEN SU REPUTACION CORPORATIVA,

CORTESIA

>> Lainstitucion

promueve una
cultura agil de
colaboracion.

tico de la operacion y del portafolio; Valor
para nuestros Clientes, para acompafarlos
en su camino a la sostenibilidad a través de
una oferta sostenible, y Construyendo Co-
munidad, para impulsar el desarrollo de un
ecosistema sostenible en el pais.

Una de las acciones del banco es fomen-
tar las capacidades financieras de los clientes
con el Programa de Educacién Financiera
Aprende, enfocado en planificacién, ahorro,
manejo de finanzas personales en contextos
de crisis y beneficios de la digitalizacion. Este
programa se ha dirigido a colaboradores de
los clientes empresariales y Pymes.

Para continuar brindando experien-
cias memorables a sus clientes, el enfo-
que del banco es hacia la innovacién. “La
mejora permanente del portafolio y la
excelencia en el servicio, con el objeto de
fidelizar a los clientes y crear un vinculo
importante entre ellos y la marca”, agre-
ga la institucion.
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¢ Financiero ¢

Impacto directo en el

CONUN
RENOVADO
PROPOSITO, 3000
COLABORADORES
Y 20000 BANCOS
DEL BARRIOPOR

EL PAIS,BANCO
GUAYAQUIL
CUENTA CON
RECONOCIMIENTOS
COMOEL DEMEJOR
LUGARPARA
TRABAJAR.

l l acilitar la vida de millones de
ecuatorianos cada dia”. Ese es
el renovado proposito de Ban-
co Guayaquil, donde trabajan

3.000 colaboradores, quienes laboran para

desarrollar iniciativas corporativas que

impacten positivamente en las personas y

la sociedad.

Esta “vision de futuro” hizo que en
este 2024 sea reconocido como “Banco del
Afi0” por la organizacion Latin Finance,
que “evalda indicadores y resultados para
reconocer la excelencia en el desempeiio
de instituciones financieras en Latinoamé-
ricay el Caribe”.

La entidad bancaria destaca la “sos-
tenibilidad con enfoque en Criterios ESG
(Ambientales, Sociales y de Gobernanza),
marca empleadora, inclusiéon financiera,
equidad de género, impulso al deporte, en-
tre otros”.
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>> La entidad financiera tiene 20.000 Bancos del Barrio en todo el pais.

“La reputacion corporativa tiene un im-
pacto directo en los resultados del nego-
cio”, subraya el Banco de Guayaquil. “Esta
gestion reputacional tiene como habilita-
dor la socializacion de las buenas practicas
corporativas con las diversas audiencias y
el objetivo de ser reconocidos como un re-
ferente”.

La entidad asegura estar comprometida
con el desarrollo sostenible en el pais, in-
corporando criterios ambientales, sociales
y de gobernanza. Por ejemplo, Crédito Te-
rra estd dirigido a empresas con practicas
respetuosas con el medio ambiente. En in-
clusion financiera, el banco llega cada vez a
mas rincones del Ecuador: “contamos con
20.000 Bancos del Barrio”.

“El compromiso se hace visible con el
apoyo a deportistas ecuatorianos en diver-
sas disciplinas, asi como a las Olimpiadas
Especiales”, menciona la institucion.

negocio

CORTESIA

Banco

Guayaquil tiene
reconocimientos
como el de

mejor lugar

para trabajar;
mejor lugar para
trabajar para
mujeres y talento
joven; y equidad
de género con “El
Talento No Tiene
Género”.
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TRABAJAMOS
CADA DIA

PARA MEJORAR
LA VIDA DE LOS

ECUATORIANOS




e Transporte aérero ¢

CONECTARDESTINOS, ACERCAR
PERSONAS Y TRANSPORTAR
LOMEJOR DEL PAIS,SON LOS
OBJETIVOS QUE MUEVEN LA
OPERACION DE LATAM AIRLINES
ECUADOR. UNA ESCUCHA
ACTIVAASUS CLIENTES Y
COLABORADORES MARCA
LAHOJADERUTAPARALAS
INICIATIVAS QUE IMPLEMENTA.

aempresadetransporte dereo LATAM

se ha trazado objetivos ambiciosos en

biisqueda de ser un activo econémico,

social y ambiental para el pais. Para
lograrlo, implementa varias lineas de accion
para posicionarse como la aerolinea ecuato-
riana para los ecuatorianos.

Este afio, LATAM es una de las compafiias
que mas crece en el ranking general. Y con-
tinda liderando el sector de transporte aereo.

“Trabajamos intensamente por conti-
nuar fortaleciendo nuestra oferta de valor,
con base en la escucha a nuestros clientes
y colaboradores”, sefiala Monica Fistrovic,
CEO de LATAM Airlines Ecuador.

La Tri vuela alto

LATAM es la aerolinea oficial de la Se-
leccién Ecuatoriana de Fatbol y, ademas de
transportar a los jugadores, cuenta con un
avion inspirado en el equipo. Los colores
de la bandera también cruzan los cielos,
pues de amarillo, azul y rojo esta pintado
una de las aeronaves que se utilizan en la
operacion domeéstica.

Lamejor oferta culinaria

La gastronomia ecuatoriana se ha hecho
presente en el servicio a bordo de esta aero-
linea con el programa “Sabores que transpor-
tan”. Las protagonistas son 5 chefs ecuatoria-
nas, quienes ofrecen una experiencia tinica
de la gastronomia nacional a los pasajeros
mientras vuelan a destinos internacionales.

Operacion sostenible
“Con el relanzamiento de nuestra es-
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El orgullo
ecuatoriano
por los cielos

CORTESIA

>> LATAM es una de las compaiiias que mas crece este afio en el

ranking general de reputacion corporativa.
> T —

>> En la edicion 2024 de la iniciativa de economia circular Segundo
Vuelo se sumaron las artesanas del Centro de bordados Cuenca.

trategia de sostenibilidad en el afio 2021,
vimos que nuestro valor desde la conec-
tividad iba en linea con las necesidades
del pais y lo que podiamos ofrecer a los
ecuatorianos”, comenta la CEO de LATAM
Airlines Ecuador. Y es que su compromiso
ambiental y social se repotencio este afo.

Con su programa Avion Solidario, que
permite el transporte gratuito de personas y
carga en causas de salud, medio ambiente y
emergencias, la empresa se sumo al comba-
te de los incendios forestales con el traslado
de objetos y personal de primera linea.

Por otro lado, a inicios de este afio se

Conla
iniciativa
“Galapagos
libre de
plasticos”,
LATAM
Airlines
Ecuador

ha logrado
el retiro de
mas de 13.5
toneladas de
plastico del
archipiélago.

unié6 a lalucha contra la desnutricién créni-
ca infantil en alianza con Fundaciéon RED-
NILa través del traslado de sus facilitadores
entre diferentes lugares de Ecuador.

A nivel regional, incluido Ecuador,
mantiene la iniciativa “1+1: Compen-
sar para conservar”, que permite a los
pasajeros compensar voluntariamente
su huella de carbono. Actualmente, esa
compensacion se realiza en CO2Bio, un
proyecto localizado en la provincia de
Yopal, Colombia. Por cada tonelada que
el cliente compensa, LATAM duplica el
impacto positivo.



REPUBLICA
DEL CACAO2

CHOCOLATE FINO DE ORIGEN

PREMIO INTERNACIONAL PACO TORREBLANCA
A LA MEJOR TORTA DE CHOCOLATE
DEL MUNDO 2024

Tenemos el orgullo de presentar Amazonia, creacion de nuestro Chef
Embajador, Pachi Larrea y ganadora del premio a la Mejor Torta de
Chocolate del Mundo 2024 en la VI Feria Alicante Gastronomica.

Escogida por un jurado de Chefs formado por Jordi Roca, Oriol Balaguer,
Carlos Mampel, entre otros, como la tarta mas innovadora, de impecable
produccion e intenso sabor.

La creacion de nuestro querido Chef quitefno combina 3 chocolates finos del

Ecuador, compotas citricas, zumo de cacao, bizcocho de cacao, ganache y

mousse, que con un delicado balance de dulzura y notas de sabor, destaca
el cacao fino de aroma ecuatoriano.

Descubrela solo en nuestras Chocolate-Boutiques

Quicentro Shopping - Mall El Jardin - Scala Shopping
Centro de Quito - La Floresta - RepUblica del Salvador

ﬁ_"'%
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Chef Pachi Larrea
‘: t; Pachi Larrea Pasteleria
y Embajador de RepuUblica del Cacao,
V.

Barcelona-Espana.

Certified

republicadelcacaodelivery.com @

— .
__'y,jﬁh K [l @republicadelcacao Corporation




e Farmacéutico ¢

Comprometida con la
sostenibilidad, la innovacion

y el bienestar social

LA REPUTACION CORPORATIVA DE LABORATORIOS BAGO SE BASA EN LAS INICIATIVAS DE SOSTENIBILIDAD
QUEIMPULSA'Y QUE REPRESENTA EL VALOR ESENCIAL EN SU ESTRATEGIA DE NEGOCIO

aboratorios Bagd ha ganado la con-

fianza de sus grupos de interés gra-

cias a su promesa de valor de desa-

rrollar productos de alta calidad,
respaldados por rigurosos estudios cienti-
ficos. La empresa se asegura de mantener
su imagen alineada con las expectativas y
necesidades de sus consumidores y la so-
ciedad en general.

Enlarutadelos ODS

Las acciones de sostenibilidad estan
guiadas por las metas que persiguen los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Para el objetivo niimero 3, Salud y Bien-
estar, Bago realiza jornadas médicas en-
focadas en la promocion de la salud y la
prevencion de enfermedades no transmi-
sibles. Ademas, campafias educativas que
promueven habitos saludables y donacio-
nes de productos esenciales para beneficiar
a comunidades vulnerables.

En la busqueda de Igualdad de Género
(ODS 5), actualmente el 80% de quienes in-
tegran el comité gerencial son mujeres.

Con la intencién de potenciar el impac-
to de sus iniciativas sostenibles y sociales,
como proyectos de salud comunitaria, edu-
cacion y reforestacion, la empresa impulsa
alianzas estratégicas con diversas organi-
zaciones (ODS 17) y asi construir solucio-
nes colectivas para enfrentar los desafios
globales.

Un espacio de reconocimiento
“Bag0 junto a ti” es una plataforma que
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CORTESIA

>> Bago cred su Comité ESG (Medioambiental, Social y de Gobernanza o sus siglas en inglés: Environmental, Social,
and Governance), que tiene como objetivo liderar iniciativas que impulsen el desarrollo sostenible en todas las

areas de laempresa.

difunde buenas noticias y visibiliza a los
ecuatorianos y sus historias inspiradoras,
a quienes han alcanzado logros significati-
vos que contribuyen al desarrollo socioeco-
noémico del pais.

Sin dejar huella

La empresa trabaja en identificar su
principal fuente de emisiones de gases de
efecto invernadero para desarrollar estra-
tegias de mitigaciéon y fomentar la movi-
lidad sostenible entre sus colaboradores.
Todo esfuerzo apunta a fortalecer su com-
promiso con la sostenibilidad.

Lareputacion de Bago se basa
ensu valor de marca,

COMo una empresa
ética, confiable y
comprometida con
la sostenibilidad,
lainnovaciony el
bienestar social.
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e Comunicacion ¢

Del mundo offline
al mundo online

CORTESIA

LAIMPORTANCIADELA
COMUNICACION DIGITAL
YEN REDES SOCIALES
GANA IMPORTANCIA CON LA
VORAGINE TECNOLOGICA.

EL 66% DE LOSHOGARES
ECUATORIANOS CUENTA CON
ACCESOAINTERNETY 58%
DE LAS PERSONAS TIENEN UN
TELEFONO INTELIGENTE, SEGUN
ELINSTITUTO NACIONAL DE
ESTADISTICAS Y CENSOS. ¢(COMO

ALEX SAN ANDRES
Gerente de Marketing de Puntonet

“Las redes son
apenas un canal
dentro del
ecosistema”

"Para cualquier tipo de comunicacion, lo fundamental es

FORTALECER LA REPUTACION EN
ESTOS MEDIOS?

tener claramente identificado al target. En canales digitales

no es la excepcion; en este caso, ademds, debemos enten-

der el ecosistema digital en el cual se desenvuelve nuestro !

target, pues muchas marcas se concentran exclusiva o priori- ®
tariamente en redes sociales y las redes son apenas un canal
dentro del ecosistema. Ademds, debemos ser capaces de
identificar sus gustos, paginas que mas frecuentan, aplica-
ciones, juegos, etc. Una vez definido el target y los canales
dentro del ecosistema, es importante asegurar que la comu- +
nicacion sea clara, relevante, transparente y consistente en
eltiempo. Sihablamos de reputacion, es clave la consistencia
y la transparencia. Finalmente, la recomendacion adicional
seria monitorear los avances. Debemos ser capaces de me-

dir los resultados de manera recurrente para identificar las P o

oportunidades de mejora o impulsar lo que estamos hacien-
do bien y enfocar los esfuerzos en los canales que nos estan
dando los resultados esperados”.
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MERCEDES CORDOVA
CEO de MC Comunicaciones

“La comunicacion
ha dejado de ser
un simple canal
informativo”

"En la era digital, donde las percepciones se construyen y
transforman en tiempo real, la comunicacién ha dejado de ser
un simple canal informativo para convertirse en el nticleo estra-
tégico de lareputacion corporativa y el vinculo emocional con las
audiencias. Hoy, el 70% de los consumidores elige marcas que
expresan con transparencia sus valores, segtin el estudio Marcas
con Valores: El poder del Consumidor - Ciudadano. Este dato su-
braya la relevancia de construir una narrativa corporativa solida,
auténticay coherente. Empresaslideres endistintos sectoreshan
adoptado modelos de comunicacién integrados, que fusionan el
storytelling emocional con el respaldo de datos precisos, logran-
do experiencias que resuenan profundamente en las audiencias.
Estas estrategias responden a un entorno en el que la informa-
cion amplifica tantolos logros comolos errores en tiemporécord.
En un mundo donde 7 de cada 10 usuarios consulta las redes so-
ciales antes de tomar decisiones, la comunicacién efectiva no es
opcional; esesencial para transmitir, con precisiony coherencia, el
ADN delas organizaciones y los negocios”.



tonicorp

Tonicorp, una empresa de Arca
Continental trabaja alineado

al propdsito de su marca TONI
“Alimentar tus ganas de crecer
siempre”, colocando en el centro
de su accionar a su cadena

de valor, comunidades y al
consumidor, conectando con
ellos y ofreciendo un portafolio
conforme a sus preferencias.

a compaiiia cuenta con mas de 45 afios de trayec-
toria liderando el segmento de lacteos y alimentos
funcionales de alto valor agregado en el Ecuador.
Comprometido con su propdsito Tonicorp ha
trabajado en varios frentes.

Como parte del programa Lideres Comunitarios con
Enfoque en Nutricién y Fomento Productivo, suscribié un
acta de compromiso con el Ministerio de Inclusién Econé-
mica y Social (MIES), ratificando su trabajo conjunto y apor-
te a la reduccién de la Desnutricién Crénica Infantil (DCI)
en el Ecuador, asi como el compromiso de fortalecer los
servicios de inclusién social y econdmica para personas en
situacion de pobreza, pobreza extrema y vulnerabilidad.

Ademas, en colaboracién con su operador, World Vi-
sion Ecuador, entregard nueve cloradores de agua a las
comunidades de Bolivar, con el objetivo de contribuir a la
prevencién de la desnutricion infantil y beneficiar a 3.000
personas en toda la provincia. Bramadero Chico es la pri-
mera comunidad beneficiada.

Con el fin de impulsar su modelo de ganaderia sos-
tenible, Tonicorp establecié alianzas estratégicas con ins-
tituciones académicas para apoyar el desarrollo de sus
socios ganaderos. En colaboracion con la Universidad Ca-
télica Santiago de Guayaquil (UCSG) y la Universidad de
las Américas (UDLA), capacitaron a més de 100 ganaderos.

Asi también, la marca TONI, en colaboracién con
Paccari, presenté al mercado Toni Majestik Mini Pac-
cari, un helado Ecuatorianamente Irresistible. Esta in-
novacién combina 100% leche TONI con una cobertura
de chocolate orgdnico Paccari. La alianza entre ambas
marcas se basa en un propdsito comtn: generar un im-
pacto positivo a lo largo de toda la cadena de valory en
las comunidades involucradas.

PUBLIRREPORTAJE @

Un compromiso con

2
.
.

Produccidn del portafolio de TONI en la planta de Tonicorp.

COMPROMISO Z

Como resultado de su compromiso, Tonicorp ha logrado:

e Primer lugar entre las empresas que mds aportan al Obje-
tivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 2: Hambre Cero, segtin
Ypsilom.

® Posicionarse como una de las empresas con mejor reputa-
cion en el sector de alimentos y bebidas en Ecuador, segtin
Ipsos.

e Ser reconocida como una de las empresas mas sostenibles
de 2024, segtin Ypsilom.

e Consolidarse como una de las marcas de mayor consumo
en lacteos en Ecuador, segtin Kantar.

Para el 2025, Tonicorp fortalece su propdsito de "Alimentar
tus ganas de crecer siempre’, con el firme compromiso de
traer al mercado innovaciones de alto valor agregado, ge-
nerando un impacto positivo en su cadena de valory en las
comunidades donde opera.

Talleres con lideres comunitarios de Bolivar.



e Salud »

Innovacion y liderazgo
en cuidado medico

MAS ALLA DE SU OFERTA DE SERVICIOS, EL HOSPITAL
METROPOLITANO TRABAJA POR UN FUTURO MAS SOSTENIBLE,

n 1985, el Hospital Metropolitano
abri6 sus puertas con una infraes-
tructura diferenciada, equipa-
miento biomédico de vanguardia y
protocolos internacionales que han sido la
base de su prestigio y excelencia médica.

Seguir estandares de calidad con exigen-
cia mundial le ha permitido destacar dentro
del sector. Para el 2024, el Hospital Metro-
politano alcanz6é nuevas acreditaciones,
como la del Joint Commission International
(JCID), que certifica el cumplimiento de los
mas altos estandares de calidad y seguridad
en atencion al paciente. También, la certi-
ficacion Planetree Plata, que avala su enfo-
que centrado en la persona y sus necesida-
des, con un servicio de calidez, respeto y
experiencia humanizada.

“El valor de nuestra mar-
ca radica en su capacidad de |
combinar excelencia médica,
innovaciéon tecnolégica y
atencion centrada en el

>> Brindar al
paciente un trato
humano, cdlidoy
confiable es parte
de sus valores
corporativos.
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SOLIDARIOY EMPATICO.

paciente”, sostiene Javier Contreras Ceva-
llos, gerente general de Hospital Metropo-
litano. Atributos que se potencian con su
compromiso ambiental y con la comunidad.
Promover la equidad en el acceso a sa-
lud incentiv6 la alianza con la Fundacién
Metrofraternidad, el brazo ejecutor del
programa de responsabilidad social que
busca brindar atencién médica a nifios y
jovenes de escasos recursos econémicos
con enfermedades complejas.
Otro logro de este afio fue
la certificaciéon de carbono
neutro, que refleja su com-
promiso con la sostenibi-
lidad y la reduccién del
impacto ambiental.

Gobernanza corporativa

Una solida estructura institucional ha
sido un factor determinante para consoli-
dar su liderazgo. Como la adquisicién de
Humana en el afio 2000, para facilitar el
acceso a servicios de salud privados, y la
creacion de Metrored en 2009, que amplié
la atencion ambulatoria a nivel nacional.

El Hospital
Metropolitano lleva
39 ailos de liderazgo
y transformacion
en los servicios de
atencion médica en
el pais.
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La empresa inauguré una
nueva linea de envases
retornables en la planta de
Bebidas de Guayaquil.

Arcq Continental Ecuador
destaca por su modelo de
negocio sostenible

La companiia genera mds de 9.700 empleos directos y tiene
un impacto positivo en mds de 220 mil tiendas de barrio, 700
recicladores de base y 3.000 ganaderos y agricultores.

rca Continental es la segunda embotelladora
més grande de Coca-Cola en América Latina
y una de las més importantes del mundo,
con 98 afios de trayectoria en la produccion
y comercializacion de bebidas bajo las marcas de The
Coca-Cola Company. Tiene presencia en México, Es-
tados Unidos, Ecuador, Perti y el norte de Argentina.

En Ecuador, es un grupo empresarial integrado
por AC Bebidas, con la produccion, distribucion y ven-
ta de bebidas no alcohdlicas, lidera el segmento de
ldcteos con Tonicorp y snacks bajo las marcas de Ina-
lecsa. Cuenta con 7 plantas de produccién en Quito,
Guayaquil y Santo Domingo; y genera més de 9.700
empleos directos.

Arca Continental opera bajo un modelo de ne-
gocio sostenible, que impacta positivamente en las
comunidades donde opera. En linea con este compro-
miso, la empresa suscribié un acuerdo voluntario con
el Ministerio de Trabajo para incorporar talento joven

para continuar con el plan de aceleracion de la retor-
nabilidad en Ecuador, convirtiéndose en una empresa
referente en la industria. En linea con esta inversién,
Arca Continental inaugurd una nueva linea de envases
retornables en la planta de Bebidas de Guayaquil, con
el fin de continuar produciendo botellas retornables
sustentables y econémicas, y que ademas son reutili-
zables hasta 25 veces, reduciendo asi el uso de plastico.

Asimismo, Arca Continental fue una de las prime-
ras empresas en Quito, en recibir el certificado de cali-
ficacion como grupo electrdgeno de emergencia de la
Empresa Eléctrica Quito, por su proyecto de autogene-
racion eléctrica en la planta del El Inca.

Por otro lado, gracias a su compromiso con la
sostenibilidad fue reconocida por su aporte a los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible. Entre ellos, ODS 2:
"Hambre Cero”, ODS 5: "Igualdad de Género”, ODS 8:
"Trabajo Decente y Crecimiento Econémico”, ODS 10:
"Reduccién de las Desigualdades”, ODS 12: "Produc-
cién y Consumo Responsable, ODS 13: "Accion por el
Clima", a través de los proyectos: Lideres Comunita-
rios, Comité de Inclusién & diversidad, marca emplea-
dora, Ganaderfa Socialmente Inclusiva, iniciativa de
reciclaje inclusivo DAR y por su contribucién hacia una
ganaderfa carbono neutro y carbono negativo.

Adicionalmente, por tercer afio consecutivo, reci-
bié el distintivo de Empresa Socialmente Responsable
(ESR) entregado por CERES.

Para el 2025, Arca Continental continuard avan-
zando en la consolidacion del modelo de negocio
sostenible en toda la compafiia, generando impacto
social positivo, manteniendo el liderazgo ambiental y
fortaleciendo las alianzas transformacionales.

%

ARCACONTINENTAL
ECUADOR

Esta operacion

a la compaiifa. Como resultado de este acuerdo, con
cierre a 2024, 600 talentos se han incorporado a los
tres negocios: bebidas, lacteos y bebidas.

Bajo su visién de contribuir al desarrollo de una
economia circular, Arca Continental Ecuador y Coca-Co-
la Ecuador anunciaron una inversion de 64 millones de
délares para el periodo del aflo 2022 hasta el 2024,

produce botellas
retornables, que son
reutilizables hasta
25 veces.




e Comunicacion ¢

El resguardo de
un preciado bien

. ALIMENTACION

YL

VIVIANA VALDIVIESO
Vicepresidenta de Marketing
y Comunicaciones de Nestlé

"Proteger la reputacion en el
sector alimentario requiere una
estrategia integral basada en la
transparencia, la responsabilidad
hacia los consumidores y la cer-
cania con los grupos de interés.
Es fundamental mantener una
comunicacion constante sobre
sostenibilidad, asi como los es-
tandares de calidad y seguridad
que aseguran el cumplimiento
normativo y practicas responsa-
bles alineadas con los valores cor-
porativos. Estas acciones no solo
mejoran la percepcion de la mar-
ca, sino que también fortalecen la
lealtad de los consumidores. Esta-
blecer canales de comunicacion
efectivos es crucial para facilitar
interacciones agiles y empaticas.
Lasredes sociales juegan un papel
vital al contribuir a la reputacion,
fortalecer vinculos y construir re-
laciones basadas en la confianza y
cercania. Asimismo, la prevencion
y gestion de crisis son esencia-
les para proteger la reputacion.
Contar con un plan de accion es-
tructurado, que incluya voceros
capacitados y respuestas claras
ante situaciones criticas, permite
minimizar el impacto en laimagen
corporativa y convertir desafios
en oportunidades para reafirmar
el compromiso de la empresa con
sus valores y consumidores.

JACQUELINE CALVACHI
Gerenta de Comunicacion
y Asuntos Corporativos de
Moderna Alimentos

‘La comunicacion corporati-
va es el factor que transforma a
una empresa en extraordinaria,
porque cuando comprendemos
a fondo el entorno, el negocio y
las relaciones, comunicamos de
manera estratégica a los publicos
de interés quiénes somos, cudl es
nuestro proposito y como impac
tamos positivamente enla vida de
las personas y en la comunidad. El
resultado de una buena gestion
en comunicacion impacta en la
imagen y reputacion de una em-
presa. En un entorno altamente
competitivo, donde el acceso a
la informacion es inmediato, es
esencial que el posicionamiento
de una empresa refleje coheren-
Cia entre la imagen que proyecta
y la reputacién que construye.
La imagen es como queremos
ser percibidos; la reputacién, la
confianza y credibilidad que culti-
vamos a largo plazo. Una reputa-
cion solida marca la diferencia en
momentos de crisis, y se convierte
en la credencial que impulsa ne-
gocios mas rentables, relaciones
de confianza, atraccion del mejor
talento y el fortalecimiento del li-
derazgo corporativo. Cuando una
empresa comunica con estrategia
y creatividad, logra influir positiva-
mente en sus publicos deinterésy
agregar valor sostenible”.
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' CONSTRUCCION

PATRICIO JARRIN
Gerente de Comunicacion
y Relaciones Publicas de
Holcim

“Lareputacion en el sector de
la construccion es un tema muy
delicado porque en una época
en la que todo el mundo dice ser
sostenible, no basta solo con ha-
blar de sostenibilidad, sino que
hay que practicarla y ponerla en
evidencia en cada paso, declara-
cién, producto y actividad de una
empresa. Lareputacion noesotra
cosa que el resultado de la per-
cepcion que los publicos tienen
de tu producto, marca o empresa;
en este sentido, la comunicacion
estratégica, la que apunta a un
objetivo, es clave para posicionar,
sostener y, sobre todo, blindar a
una compafia de construccion.
Una comunicacion fuerte, basada
en equipos bien estructurados
que mezclan experiencia y juven-
tud, con una planificacion soste-
nida en el tiempo, que evidencie
la coherencia que debe tener el
storytelling (lo que se dice), el
storydoing (lo que se hace) y el
stortbeing (lo que se es: valores,
principios y accionar en el tiempo)
es vital para mantener una marca
del sector dela construccion sana,
fuerte y bien posicionada”.

. HOLDING

MARIA FERNANDA
BENALCAZAR

Jefa de Comunicacion
Corporativa de Nobis Holding
de Inversiones

"Mantener una imagen posi-
tiva y una reputacion solida ante
los stakeholders y la comunidad
requiere un enfoque estratégico
bien definido. La adaptabilidad es
esencial; estar preparados para
enfrentar cambios y transformar-
los en oportunidades permite no
solo mantener la relevancia en
el mercado, sino también liderar
con innovacion. La comunica-
cién transparente juega un papel
fundamental en este proceso. Es
importante mantener un didlogo
abierto y honesto, abordando las
inquietudes de los stakeholders
con integridad v ética, lo cual es
crucial para construir y mantener
la confianza. Implementar proce-
dimientos que faciliten respuestas
dgiles y efectivas garantiza la con-
tinuidad de las operaciones y mi-
nimiza riesgos, al tiempo que crea
un marco sélido para ejecutar ac
ciones acertadas. Esto permite a
a organizacién fluir con precision
e ir delineando la buena reputa-
cion frente a sus diferentes puibli-
cos. Por Ultimo, pero no menos
importante, tener un proposito
social es esencial, ya que funciona
como guia en todas las acciones,
reforzando la credibilidad".

' FARMACIAS
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SYLVIABANDA
Gerenta de Comunicacién y

Responsabilidad Corporativa
de Grupo DIFARE

“La comunicacion es esencial
para construir y mantener una
solida imagen y reputacion, espe-
cialmente en un entorno compe-
titivo y altamente conectado. Una
buena gestion de la comunicacion
es mds que informar, genera con-
fianza, fortalece relaciones y posi-
ciona a la organizacion. Este pro-
ceso estratégico permite alcanzar
objetivos empresariales al alinear
lasacciones y los mensajes de ma-
nera coherente y consistente. Los
grupos de interés estan cada vez
mas informados, interesados y
demandan mayor transparencia.
La comunicacion es una priori-
dad estratégica porque permite
a las empresas conectar con sus
audiencias. Como empresas, de-
bemos ser agentes de cambio con
un proposito, para hacer el bien,
haciéndolo bien y contarlo efecti-
vamente para inspirar a otros. Una
marca reconocida es el resultado
de una comunicacion estratégi-
ca oportuna, que trasciende lo
economico, atrae talento, fideliza
clientes, genera interés inversor
y se posiciona como un referente
en su sector, contribuyendo al
desarrollo sostenible y a un im-
pacto social real para su cadena
devalor".



e Comunicacion ¢

LA REPUTACION ES ESE ACTIVO INTANGIBLE QUE LAS EMPRESAS CONSTRUYEN CON SUMO
CUIDADO DESDE SUS PROCESOS DE PRODUCCION HASTA SUS INICIATIVAS CON COMUNIDADES,
PERO ¢{COMO PROTEGERLA Y CUAL ES EL PAPEL DE LA COMUNICACION EN ESTE ESCENARIO?
RESPONSABLES DE LAS RESPECTIVAS AREAS DE COMPANIAS DE DISTINTOS SECTORES
RESPONDEN DESDE SUS CAMPQS DE ACCION.

o
e U

CRISTINA PINEDA
Subgerenta de Asuntos
Publicos y Comunicacion
Estratégica de FEMSA Salud

"En el competitivo panorama
empresarial actual, la comuni-
cacion trasciende, no es solo un
canal, sino una herramienta es-
tratégica para fortalecer laimagen
y reputacion de una empresa. A
través de ella, las organizaciones
conectan con sus publicos, ge-
neran confianza y refuerzan su
marca. De una manera auténtica,
transparente y empatica hay que
contarle almundo quiénes somos,
utilizando diversas herramien-
tas disponibles para optimizar el
mensaje y generar una conversa-
cion bidireccional. Esto permite
capturar a esencia de lo que que-
remos transmitir y establecer un
vinculo genuino con las personas
a las que nos dirigimos. Ademas,
una comunicacion eficaz trans-
mite los valores, la mision y vision
de la empresa de manera clara y
coherente, contribuyendo a crear
relaciones sdlidas, gestionar crisis
de manera eficiente y fidelizar a
nuestros stakeholders. Recorde-
mos que la imagen y reputacion
son activos valiosos que se cons-
truyen gradualmente, a través
de la coherencia entre nuestras
palabras y acciones, siempre bajo
la premisa de que, sinolo comuni-
casno existe.

. SUPERMERCADOS

MARIA JOSE TORO
Subgerenta de Comunicacion
de Corporacion Favorita

La comunicacion es funda-
mental para la imagen y reputa-
cién, ya que actdia como un puen-
te entre cOmo una organizacion
se presenta y como es percibida
por los demds. Hoy en dia, donde
lainformacion se transmite de una
forma tan rdpida y vertiginosa, la
comunicacion clara, coherente
y transparente es esencial para
construir y mantener una ima-
gen positiva. Una comunicacion
efectiva genera confianza, ya que
la transparencia y la honestidad
generan fiabilidad en cualquier
relacion, ya sea entre empresas,
clientes, colaboradores, etc. Ade-
mas, permite controlarla narrativa
en un entorno lleno de opiniones,
ayudando a gestionar la reputa-
cion al proyectar los verdaderos
objetivos y logros. También es
vital para la diferenciacion. En un
mercado saturado, comunicar los
atributos o lo que diferencia una
organizacion oindividuo es crucial
para destacar. No solo importa el
contenido sino también el tono,
estilo y el formato que son aspec
tos queimpactan la percepcionde
tu publico objetivo.

GABRIELA CASTRO
Jefa de Asuntos Corporativos
de Almacenes Tia

“L.acomunicacion corporativa
en supermercados hacia consu-
midores y comunidades es fun-
damental, ya que establece una
conexion directa entre la empresa
y su entorno con comunicacion
clara, transparente y coherente
para fidelizar a los clientes, quie-
nes buscan seguridady consisten-
cia en sus compras, ademés de las
campafias de comunicacion que
se preocupa por el bienestar de la
sociedad, lo cual es especialmen-
te importante en un mundo cada
vez mas consciente de los proble-
mas sociales y medioambientales.
Esto promueven la responsabili-
dad social corporativa y con eso
mejorar laimagen de laempresa”.

f

CARIDAD RAMIREZ
Directora Comercial y de
Servicio al Cliente del Hospital
Metropolitano

“[a comunicacion es un pilar
fundamental en la construccion
y sostenibilidad de la imagen y
la reputacion de cualquier orga-
nizacion y su marca porque es a
través de ella que se transmiten
los valores, la mision, las acciones
y logros de una empresa que van
generando confianza y conexion
con sus diferentes publicos. Una
estrategia de comunicacion bien
disefiada e implementada forta-
lece el ‘equity’ de marca, que es
esa relacion que va mas alld de lo
tangible y que logra la fidelidad de
los usuarios con la marca. Enlaac-
tualidad, donde lainformacion flu-
yeagranvelocidad, esimportante
que las marcas mantengan la
honestidad en los mensajes. Ade-
més, las organizaciones deben ser
capaces de escuchar activamente
a sus audiencias y responder de
forma auténticay oportuna, cons-
truyendo relaciones basadas en la
credibilidad y confianza. Comuni-
carunamarcano soloes un medio
parainformar, sino es la clave para
inspirar, conectar y fortalecer la
percepcion publica, convirtién-
dose en un elemento estratégico
indispensable para construir y
mantener una reputacion solida.

' FARMACEUTICO

SEBASTIAN JOFFRE
CEO Laboratorios
Bagd del Ecuador

“La comunicacion es impor-
tante para construir y mantener
una buena reputacién, por lo que
permite transmitir de manera
clara los valores y compromisos
que tiene una organizacion, ge-
nerando confianza en quienes se
relacionan con la misma. Mds alla
de lo que se dice, lo importante
es que exista coherencia entre lo
que se comunica y lo que se hace,
porque eso es lo que realmente
refuerza la percepcion positiva.
Las personas valoran especial-
mente la transparencia y la forma
en que las organizaciones interac
tlian con sus publicos, ya que esto
fortalece la confianza y fomenta
relaciones mds cercanas y autén-
ticas. También aprecian conocer
el paso a paso de los avances vy
esfuerzos realizados, lo que les
permite sentirse parte del proce-
S0y conectarse con los logros al-
canzados, generando un sentido
de pertenencia y alineacién con
los valores de la organizacion”.
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>> SANDRA
CANIZARES

GERENTE DE MARCA
CORPORATIVA,
COMUNICACION Y
SOSTENIBILIDAD DE
CERVECERIA NACIONAL

1 sector empresarial, a nivel mun-
dial, esta viviendo diversos de-
safios que van desde la acelerada
adopcién de nuevas herramientas
tecnolégicas hasta cambios sociocultura-
les y ambientales. Estos cambios y la di-
namica de comportamientos exigen a las
companias a redefinir sus objetivos y es-
trategias que van mas alla de lo comercial
y buscan impactar de manera diferente a
cada uno de sus stakeholders, quienes son
el componente principal de la reputacion
corporativa de una empresa. Por ejemplo,
tener una clara y definida cultura de equi-
dad e inclusién ayudara en su estrategia de
posicionamiento no solo por una tenden-
cia, sino porque enriquece la vision a largo
plazo de cada una de las instituciones.

Implementar politicas de inclusion y di-
versidad trasciende el cumplimiento legal
olaadhesion a tendencias globales. Se trata
de reconocer y valorar el potencial humano
de acuerdo con la meritocracia, un enfoque
que enriquece las perspectivas organiza-
cionales y las lleva hacia un desarrollo mas
equitativo y sostenible. Segtn el informe
2023 de McKinsey: La diversidad importa
aun mas (Diversity Matters Even More), las
empresas con una representacion de mu-
jeres superior al 30% tienen muchas mas
probabilidades de superar financieramen-
te a las que tienen un 30% o menos. Este
dato evidencia el impacto directo que tiene
la diversidad y no solo en el aspecto social,
sino en el desempefio empresarial.

En el ambito interno, una cultura cen-
trada en la meritocracia fomenta el sentido
de pertenencia, convierte a cada uno de
sus colaboradores en embajadores y atrae
talento diverso. Hoy, mas que nunca, las
nuevas generaciones tienden a asociarse
con aquellas organizaciones que represen-
ten estos valores y donde las politicas de
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Politicas de
diversidad e
inclusion impulsan
la reputacion
corporativa

diversidad e inclusion sean claras y pasen
de politicas a testimonios reales. De hecho,
un estudio de Deloitte (The bias barrier:
Allyships, inclusion and everyday behaviors.
State of Inclusion Survey) sefiala que, a par-
tir de la incorporacién de politicas o accio-
nes inclusivas, las organizaciones han visto
c6mo la probabilidad de alcanzar o superar
sus indicadores de rendimiento financiero
se han duplicado, mientras que los niveles
de desempefio de sus colaboradores han
mejorado en al menos tres veces mas.

La solucién es clara en todos los aspec-
tos, las politicas diversidad e inclusiéon rom-
pen barreras estructurales que, historica-
mente, han limitado las oportunidades para
ciertos grupos, permitiendo una representa-
cién mas equilibrada en posiciones de lide-
razgo. Esto no solo amplia las perspectivas
de toma de decisiones, sino que también
posiciona a la organizacién como un ejem-
plo en responsabilidad social.

La relacion entre las politicas inclusivas
y la reputacién corporativa es directa. En
un entorno donde los consumidores y las
comunidades exigen mayor responsabi-
lidad social, las empresas que lideran ini-
ciativas de inclusion y diversidad generan
confianza y lealtad.

En un mercado globalizado, donde las
redes sociales amplifican tanto las forta-
lezas como las debilidades de la organi-
zacion, no actuar en temas de diversidad,
sostenibilidad e inclusién es un riesgo que

ninguna empresa puede permitirse.

Adoptar politicas inclusivas no es solo
una accién reactiva; es una oportunidad
para liderar el cambio. Las empresas tienen
el poder de influir en sus comunidades y
sectores mediante la implementacion de
programas educativos, alianzas estratégi-
cas y marcos normativos que impulsan la
equidad. Este compromiso, ademas de for-
talecer la reputacién corporativa, contri-
buye al desarrollo sostenible, alineandose
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de las Naciones Unidas, especial-
mente en areas como la diversidad e inclu-
sién (ODS 5) y la reduccion de desigualda-
des (ODS 10).

En definitiva, las politicas de diversidad
e inclusiéon hoy en dia no son una moda
ni un gesto simbdlico, sino una necesidad
inherente para las empresas que buscan
prosperar en un mundo interconectado y
consciente. Celebrar las diferencias y verlas
como grandes oportunidades deberia ser la
nueva vision para aquellas organizaciones
que quieren seguir vigentes y tener el me-
jor talento en sus filas. Estas politicas mejo-
ran la cultura organizacional, potencian la
innovacién, enriquecen la reputacion cor-
porativa y, lo mas importante, crean un im-
pacto positivo en la sociedad. Como lideres
empresariales, tenemos la responsabilidad
y la oportunidad de construir un futuro
donde cada persona, pueda desarrollarse
plenamente y contribuir al éxito colectivo.



Los ingredientes
de una receta exitosa

MCDONALD'S CUENTA
CON UNA ESTRATEGIA DE
SOSTENIBILIDAD QUE LE
PERMITE FORTALECER SU
REPUTACION CORPORATIVA.

a cadena McDonald’s, operada en
Ecuador por la empresa Arcos Do-
rados, fortalece mas su presencia
en el pais y escala posiciones dentro
de las 100 empresas con mejor reputacion
corporativa y en el sector de restaurantes.

La compafiia es lider en Ecuador con
su estrategia de sostenibilidad conocida
como ‘Receta del Futuro’, que se centra en
seis pilares fundamentales: abastecimiento
sustentable, cambio climatico, economia
circular, empleo joven, diversidad e inclu-
sién, y familia y bienestar.

Desde hace varios afios, la compafiia ini-
ci6 con el proceso de evolucién de sus em-
paques para eliminar la utilizacién de plas-
tico de un solo uso. En esta misma linea, en
el 2022 se apertur6 el primer Restaurante
2.0 y desde entonces todos los estableci-
mientos son construidos con mas de 20 ini-
ciativas sustentables para minimizar el uso
de recursos y reducir la huella de carbono.

Este 2024 implement6 el primer pro-
grama de separacion y reciclaje de va-
sos de polyboard de sus restaurantes en
alianza con Tork, del Grupo Familia, y
ReciVeci. El proyecto transformoé los de-
sechos en vasos y toallas de papel que re-
gresaron a los establecimientos para un
nuevo uso. “En Arcos Dorados buscamos
trabajar en iniciativas para transitar ha-
cia la economia circular, fomentando el
reciclaje y el aprovechamiento de los re-
siduos.”, afirmé Gina Castagneto, direc-

¢ Restaurantes ¢

CORTESIA

>> Mas de 2.000 jovenes son parte de Arcos Dorados Ecuador, que también ha implementado iniciativas que

garantizan la diversidad e inclusién.

tora general de Arcos Dorados Ecuador.
En lo social, McDonald’s respalda varias
acciones para asentar un impacto positivo
en la comunidad, ya que uno de sus com-
promisos en 27 afios de operaciones en
Ecuador han sido las personas. Ofrece apo-
yo a la comunidad a través de programas
de capacitaciones como MCampus Comu-
nidad -una plataforma de cursos en linea
gratuitos, al que mas de 11.000 jovenes en
el pais han accedido- y siendo uno de los
mayores empleadores a nivel nacional.
Asimismo, McDonald’s apoya afio a afo
la campania social Gran Dia, una jornada so-

lidaria en la que el 100% de las ventas de su
iconica hamburguesa Big Mac son donadas
a las fundaciones Casa Ronald McDonald y
El Triangulo para promover causas socia-
les. “Cada afio el Gran Dia nos sorprende
por la gran solidaridad de los ecuatorianos.
A nosotros nos motiva esa solidaridad y esa
pasion con la que cada uno de nuestros co-
laboradores, proveedores, clientes, institu-
ciones amigas, artistas y lideres de opinion
se unen por una misma causa: llevar ayu-
da, esperanza y oportunidades a los nifios,
jovenes y familias que mas lo necesitan”,
resalto Castagneto.
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Un referente mas alla
el ambito academico

LA
UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS
(UDLA)ES
UNADELAS
ORGANIZACIONES
CONMEJOR
REPUTACION
CORPORATIVAEN
ECUADOR.

>> La UDLA indica que

ha beneficiado amas

de 223.800 personas,
enfocandose en la mejora de
calidad de viday el desarrollo
econémico.

xcelencia académica respaldada in-

ternacionalmente, innovacion en la

educacion, alianza estratégica con

el mercado laboral, infraestructu-
ra sostenible de clase mundial e impacto
social y ambiental sostenido, son los 5 pi-
lares estratégicos que hacen de la Univer-
sidad de Las Américas (UDLA) una de las
organizaciones con mejor reputacion cor-
porativa en Ecuador.

“Un referente en educacion superior, y
una institucién comprometida con la cons-
truccion de una sociedad mas equitativa
y sostenible, proyectando su impacto mas
alla del ambito académico hacia el tejido
empresarial y comunitario”, asevera este
centro de estudios superiores.

Por ejemplo, la UDLA lidera la incorpo-
racion de tecnologias como la Inteligencia
Artificial y sostenibilidad en la educacion.
“Reconocimientos internacionales como
el GIMI Innovation Award y ser finalista en
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los QS Reimagine Education Awards respal-
dan su vanguardia”.

El centro educativo esta estrechamente
vinculado con el sector empresarial, lo que
“garantiza que nuestros egresados no solo
cumplan con las demandas del mercado,
sino que también destaquen como agentes
de cambio, fortaleciendo la conexion entre
universidad e industria”.

Inspirar confianza, promover la excelencia
y generar un impacto positivo en la sociedad
son los puntos en los que radica el valor de la
marca corporativa. “Nuestro poderoso lema
institucional: ‘UDLA, somos gente que ama
lo que hace’, denota nuestra pasioén y dedica-
cion (...) La reputacion corporativa amplifica
este valor”, resalta la institucion.

Sostenibilidad y responsabilidad social
son pilares esenciales, asegura el centro
educativo. El Comité de Sostenibilidad de-
sarrolla un plan con el que se ejecutan, por
ejemplo, jornadas de reforestacion y la re-

CORTESIA

duccién del uso de papel a través de proce-
sos digitalizados. Para garantizar el respeto
al medio ambiente, en las instalaciones se
usan paneles solares.

La universidad
cuenta conla
metodologia de
Minerva University,
que desarrolla
el pensamiento
critico, la
resolucion de
problemas y la
comunicacion
efectiva.
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e Comunicacion ¢

CORTESIA

PRISCILA TANDAZO MALDONADO
Gerente General de Marketgate

“Ninguna empresa
esta exenta de
enfrentar una crisis”

“La comunicacion en crisis es un componente esen-
cial de las relaciones publicas. Eventualmente, todas las
empresas y marcas enfrentan problemas que pueden
dafiar su reputacion. Estamos en la época digital donde la
informacion se difunde rapidamente v, segtin la magnitud
de la crisis, la empresa puede sufrir pérdidas econdmicas,
operativas y de reputacion considerables. Para minimizar
los dafios que podria sufrir la reputacion de una empresa,
es vital contar con un plan o manual de emergencia con
procedimientos y canales de comunicacion claros hacia
todos los actores de la organizacion. Los planes de comu-
nicacion de crisis permiten responder de manera rapida y
acertada, conlo cual se puede reducir elimpacto negativo
en la marca y la probabilidad de dafios permanentes. El
éxitoy el fracaso dependen de la adopcién e implantacion
de una estrategia 3600 con un plan de accion coordinado,
en el que trabajan de forma conjunta las redes sociales, los
canales internos, el email marketing y la comunicacion con
medios. Las consecuencias de no planificar pueden ser
graves; seglin un estudio de la firma Weber Shandwick, las
empresas que sufrieron una crisis de reputacion perdie-
ron en promedio un 7% de su valor de mercado. Ninguna
empresa estd exenta de enfrentar una crisis. Nuestra re-
comendacion es mantener el control de la misma, ser em-
paticos con todas las audiencias y entregar informacion
confiable sobre la situacion a fin de restaurar la confianza
en todos sus grupos objetivos”.
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Las

de
fuego

EN CUALQUIER MOMENTO,
LAS COMPANIAS PUEDEN
EXPERIMENTAR SITUACIONES
QUE AFECTEN SUIMAGEN O

HASTA SUS NEGOCIOS. (-COMO ggggiﬁi&eﬂtﬁﬁ\gﬁﬁgg ﬁeA Llorente y Cuenca Ecuador

MANEJARESTASSITUACIONES s . )
DESDE LA COMUNICACION? La gestion de riesgos

ayuda a unamejor
gestion de las crisis”

"La gestion de crisis reputacionales v la gestion de riesgos
reputacionales se vinculan con las mismas situaciones v, por
eso, pueden confundirse. Pero, en realidad, son dos materias
diferentes. La gestion de riesgos se trata, en un primer término,
deidentificar y priorizar aquellas practicas de negocio, elementos
de la cultura y factores exégenos que pueden desencadenar si-
tuaciones que dafien de forma contundentelareputacion de una
comparifa. Para gestionar riesgos, se requiere uninvolucramiento
del primer nivel directivo, participando en ejercicios que combi-
nen técnicas como el design thinking y escuchas muy profundas
delcontexto, através delandlisis de conversaciones conenormes
volimenes de datos, que solo se pueden hacer empleando algo-
ritmos de inteligencia artificial. Con estos insumos, se establecen
escenarios y se imaginan futuros en los que pueden aparecer
esas situaciones criticas parala reputacion. Y, en estainstancia, se
define sieltratamiento de esos riesgos seinscribe enla resiliencia,
mejorando la capacidad de mitigarlos o de resistirlos, o si, por el
contrario, se apuesta por estrategias de antifragilidad, tratando
los riesgos con decision y audacia para convertirlos en oportuni-
dades. Entanto, la gestion de crisis tiene mucho mas que ver con
elcomandoy controlde unasituacion ya desencadenada. Lages-
tion de riesgos, estableciendo instancias, protocolos y posibles
mensajes, ayuda a una mejor gestion de las crisis, pero también
ocurre que estas Ultimas nos cogen desprevenidos o restltan ser
de naturaleza absolutamente impredecible. En cualquier caso,
aqui la gestion tiene que ver con operativizar la respuesta que
mejor mitigue y restaure los dafios de la crisis”.
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n la actualidad, la interconexién
entre sostenibilidad y la reputacién
corporativa ha adquirido una im-
portancia sin precedentes. El pro-
posito y los valores son elementos diferen-
ciadores que se reflejan en la gestion de los
intangibles dentro de las organizaciones.

Una empresa con una vision estratégica
y global puede anticiparse y responder efi-
cazmente a las demandas de una sociedad
cada vez mas exigente. Para perdurar, no
solo es necesario adaptarse y ser resiliente,
sino también construir un legado durade-
ro. En este contexto, la credibilidad se con-
vierte en la clave del éxito sostenido.

En la industria pesquera, este desafio es
atn mayor, considerando que el territorio
maritimo de Ecuador es cinco veces mas
grande que el terrestre. Las compaiiias del
sector no solo deben garantizar la renta-
bilidad de sus operaciones, sino también
demostrar un compromiso genuino con la
sostenibilidad ambiental y el bienestar de
las comunidades que las acogen.

Este enfoque es esencial para la conser-
vacion de los océanos, una fuente impor-
tante de recursos para la pesca y la acui-
cultura; mientras que las comunidades
costeras dependen en gran medida de la
industria para su subsistencia (considerada
su principal fuente de ingreso).

Desde hace algunos afios, Ecuador ha im-
plementado practicas de pesca sostenible.
Gracias a la colaboracion de diversos actores
del sector, en el afio 2016 naci6 la Fundacion
Tunacons, que inici6 como un programa de
mejoramiento pesquero, bajo el propdsito de
aplicar los mas altos estandares de sostenibi-
lidad en la industria. Esta iniciativa ayuda a
dirigir acciones concretas para cumplir con
referentes cientificos en la materia, involu-
crando a empresas, organizaciones, el gobier-
no, cientificos expertos y ONGs.
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Sostenibilidad y
reputacionenla
industria pesquera

Este esfuerzo en conjunto se centra en
tres principios claves: mantener las po-
blaciones de especies objetivo en niveles
saludables, reducir los impactos en el eco-
sistema marino, como la contaminacioén y
las capturas incidentales de especies vul-
nerables, y fortalecer la gestion regional
o nacional de las pesquerias en coopera-
cion con las autoridades. Como resultado,
varias empresas miembros de Tunacons
han obtenido la certificacion MSC (Marine
Stewardship Council) para el atiin barrile-
te, la especie con mayor volumen de pesca
en el pais, y para la variedad aleta amarilla.
MSC es el aval mas importante a nivel mun-
dial en materia de sostenibilidad pesquera.

Este compromiso se manifiesta también
en la determinacién por minimizar el im-
pacto ambiental y reducir los gases de efec-
to invernadero. En este sentido, varias em-
presas del sector participan activamente en
el reciclaje de redes de pesca en desuso a
través del programa Redes de América de
Bureo. Esta iniciativa transforma las redes
en materia prima para la elaboraciéon de

productos como gorras, gafas, juegos de
mesa y vestimenta, fomentando asi la eco-
nomia circular.

Por otra parte, las empresas que operan
en comunidades costeras tienen la respon-
sabilidad de contribuir al desarrollo so-
cioeconémico local. Esto se puede lograr
mediante la generacioén de empleo, la in-
version en infraestructura comunitaria y el
apoyo a programas educativos y de salud.
Este tipo de relacion genera un sentido de
pertenencia y compromiso por parte de la
poblaci6n aledafia.

En un mundo donde la informacién se
comparte rapidamente y las expectativas
de los consumidores estan en constante
evolucion, las empresas deben ser trans-
parentes en sus operaciones y comunicar
efectivamente sus esfuerzos en sostenibi-
lidad. Aquellas que la integran en su mo-
delo de negocio y se comprometen con el
desarrollo comunitario no solo logran un
crecimiento sostenido a largo plazo, sino
que también dejan un legado que trascien-
de generaciones.



®T P A DIGITAL PARA COMPANIAS
DE SEGUROS NESEC

Somos un TPA (third party administrator), coordinamos, gestionamos y administramos, a nombre
de las companias de seguros, los diferentes procesos que se realizan para los servicios contem -
plados en las pdlizas de accidentes personales y pdlizas de cobertura de seguros de asistencia
médica.

AYUDAMOS A AUTOMATIZAR EL FRONT DE SERVICIOS PARA ATENDER AL ASEGURADO

oy - SERVICIOS:
. y % 1.Red de prestadores
2.Agendar citas médicas
3.Consultar resultados
4.Solicitar reembolso
5.Auditoria y liquidacion de cuentas
6.Tracking del servicio
7.Tarjeta digital PARA MAS INFORMACION

8.Boton de emergencias

CONTACT CENTER APLICACIONES CHATBOT WEB INTERACTIVA

Comuniquese: +593 995381796 1SO 9001:2015 negocios@nesec.online



* Las que mas crecen ¢

Veloces en
la carrera

k5

POSICION
2023
84
86
61
57
56
69
59

53
42
83
95
87
n
77
3
33
70
23
50

POSICION
2024
45
51
28
30
32
47
38
79
33
23
65
78
72
57
63
61
22
59
13
40

20 EMPRESAS ESCALAN, POR LO MENOS,

10 POSICIONES DE 2023 A 2024 EN EL
RANKING GENERAL.

n la competencia
por ser las em-
presas con mejor
reputacion, hay

compafiias que aceleran el paso y to-
man ventaja frente a otras. Este afio, 20
escalaron por lo menos 10 posiciones.
Salud SA, compania de medicina prepaga-
da, subib 39 escalones y asi logra este afio liderar
el sector de salud y cuidado médico.

El sector de Alimentacion muestra el peso
que tiene en el ranking general y el potencial de
estas empresas. Entre las 20 compaiiias que mas
crecen, 7 corresponden a este sector. Entre estas
se encuentran Grupo Danec, Republica del Ca-
cao y Nirsa.

Otra empresa que escala posiciones es LA-
TAM, con lo que refuerza asi su liderazgo en el
sector de transporte aéreo.

Variacion de posiciones
2023-2024
39
35
33
27
24
22
21
21
20
19
18
17
15

EMPRESA SECTOR

SALUDSA SISTEMA DE MEDICINA PREPAGADA SALUD Y CUIDADO MEDICO
TIPTI SERVICIOS LOGISTICOS
GRUPO FAMILIA / ESSITY ECUADOR INDUSTRIAL

GRUPO DANEC ALIMENTACION

BANCO DEL PACIFICO FINANCIERO

GRUPOBIMBO ALIMENTACION

PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR ALIMENTACION

CARTONES NACIONALES CARTOPEL INDUSTRIAL

LATAM TRANSPORTE AEREO
ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS ALIMENTACION

REYBANPAC CONGLOMERADO/HOLDING
TELCONET TELECOMUNICACIONES
GRUPO VILASECA CONGLOMERADO/HOLDING
FARMAENLACE CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
CORPORACION SUPERIOR ALIMENTACION

REPUBLICA DEL CACAQ ALIMENTACION

NOVACERO MATERIALES DE CONSTRUCCION
GRUPO FUTURO CONGLOMERADO/HOLDING
NIRSA SA ( ATUN REAL) ALIMENTACION

BANCO INTERNACIONAL FINANCIERO

NOTA: SE CONSIDERA A LAS EMPRESAS QUE ESCALARON POR LO MENOS 10 POSICIONES
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FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espana)
Octava edicion de Merco Empresas Iberoamérica



"ABI POS

®

Doadat

By NESEC GROUP

Es el nuevo TERMINAL DIGITAL para transacciones de servicios y ventas en Ecuador

POS

Bienvenido

Terminal digital de
Servicios y ventas

ACCEDER

A través de la aplicacion ABI POS, cada dia se conec -
tan médicos, centros médicos, clinicas, hospitales,
odontologos, farmacias, clinicas veterinarias, tienda
de retail, tiendas agropecuarias, profesionales,

restaurantes, hoteles, gimnasios, transportistas,
etc., a lared de prestadores, proveedores y
establecimientos a nivel nacional.

PARA LOS SIGUIENTES NEGOCIOS:

1. Crédito corporativo
2. Seguros

3. Salud prepagada

4. Asistencia

5. Prestadores de salud

6. Club de beneficios

7 Corresponsales no bancarios

8. Empresas de consumo masivo i
PARA MAS

9. Market place INFORMACION

Entre otros

LLEGAMOS A LUGARES Y SEGMENTOS DE NEGOCIOS DONDE NO HAY UN POS TRADICIONAL.

Comuniquese: +593 995381796 |

www.baadalcorp.com | negocios@baadalcorp.com



>> Con el objetivo generar soluciones innovadoras en el sector foodtech, Grupo
Danec lanz6 el Hackathon Innova Food 2024.

Compromisos
con calidad, medio _
ambiente e innovacion

GRUPO DANECRESALTASU
CULTURA DE TRABAJOETICA

rupo Danec tiene tres pilares estratégicos que sostienen
sureputacion corporativa: cultura organizacional, soste-
nibilidad e innovacion.

Desde la empresa, sefialan que la empresa se enfoca
en una cultura de trabajo ética, inclusiva y colaborativa. Ademas,
indican que la responsabilidad ambiental y social es un factor cru-
cial, y por ello ha implementado practicas sostenibles en todos sus
procesos.

Asimismo, Grupo Danec resalta su compromiso con una inno-
vacion constante en sus productos, procesos y modelos de nego-
cio.

“Estos factores combinados generan una reputacion solida
y confiable, reflejada en el reconocimiento de la empresa por su
compromiso con la calidad, el respeto al medio ambiente y la me-
jora continua”, indica la empresa.

Entre las iniciativas de responsabilidad social y ambiental de
Grupo Danec, la empresa menciona practicas de produccion mas
limpias y el uso de recursos sostenibles en su cadena de suminis-
tro; programas educativos, de salud y desarrollo local que pro-
mueven la integracion social y econémica; y la inversion en nue-
vas tecnologias y procesos que mejoran la eficiencia energética,
la reduccion de residuos y la mejora continua de sus productos
desde una perspectiva ambiental.

“Estas iniciativas de responsabilidad social y ambiental estan
profundamente relacionadas con la reputacion corporativa, ya
que demuestran el compromiso de Danec con la creacion de un
futuro mas justo y sostenible. Este compromiso no solo mejora la
percepcion publica, sino que también fortalece las relaciones con
stakeholders clave como clientes, inversores y la comunidad en
general”, sostiene la empresa.
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e Las que mas crecen

Una dulce estrategia

REPUBLICA DEL CACAO TIENE COMO CORAZON
DE LAMARCA AL CACAQO FINO DE AROMA PARA
GARANTIZAR LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR.

epublica del Cacao suma los ingredientes de una dulce

produccion para lograr reputacién: cacao fino de aroma,

excelencia, comunidad, autenticidad y negocio sosteni-
le, tanto en su linea B2C como B2B.

“La calidad superior del cacao fino de aroma ecuatoriano y latinoa-
mericano es el corazon de la marca (...) La consistencia y la alta calidad
de sus productos refuerzan la confianza del consumidor en la marca”,
indica Juan Diego Valdivieso, CEO BtoC de Republica del Cacao.

La compafiia destaca también que uno de los pilares de la repu-
tacion de su compaiiia es la relacion directa con las comunidades
productoras de cacao e ingredientes claves para la elaboracién de
chocolates como leche, azticar y panela en Ecuador.

“Al trabajar estrechamente con los agricultores, no solo se aseguran
materias primas de calidad, sino que también fomenta el desarrollo
econdmico y social de las regiones productoras”, agrega Valdivieso.

En esta linea se relaciona también el negocio sostenible, pues
la empresa promueve una produccién responsable y la compensa-
ci6n justa a los agricultores locales.

“La empresa apoya iniciativas que promueven la agricultura rege-
nerativa y la biodiversidad, lo que la posiciona como un lider en la sos-
tenibilidad dentro de la industria del cacao”, dice el directivo.

Repiblica del Cacao esta presente en mas de 20 paises en dis-
tintos continentes con su linea profesional, y en mercados clave
como Ecuador, Colombia, Panama y Republica Dominicana dentro
de sus chocolate boutiques y duty frees.

CORTESIA

>> Laempresa
promueve una
produccion
responsable.

~ REPUBLICA
. DEL CACAO®



PS P PROGRAMA DE SOPORTE
A PACIENTES

PARA COMPANIAS
FARMACEUTICAS

Comuniquese: +593 995381796

Ofrecemos un conjunto de
estrategias y servicios con
la finalidad de mejorar la
adherencia de los pacientes,
reduciendo el riesgo de
ausencia y/o abandono al
tratamiento.

I1SO 9001:2015

PARA MAS INFORMACION

negocios@nesec.online
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10 nuevas empresas
en lacompetencia

LOS 'DEBUTS' DE COMPANIAS ENEL TOP100
MARCAN LOS MOVIMIENTOS POR AFIANZAR LA
REPUTACION CORPORATIVA.

lestudio de MERCO recibe este afio a 10 nuevas empre-

sas de distintos sectores. En la competencia por estar

entre las compafiias con mejor reputacion corporativa,

ingresa con paso firme Grupo Entregas, que debuta en
la posicion 44 del ranking general y lidera de entrada el sector
de servicios logisticos.

La aseguradora Zurich es otra que accede a las 100 mejores
y en una llamativa posicion 58, que a la vez la ubica como lider
del sector y destrona a Seguros Equinoccial, quien venia man-
teniendo el primer lugar.

De las que ingresan, tres instituciones corresponden al sec-
tor financiero, lo que consolida su presencia en el ranking ge-
neral, pero dos (Banco Procredit y Banco de Loja) lo hacen en
las Gltimas posiciones (96 y 100, respectivamente).

Por otro lado, con el ingreso de Humana en el puesto 92, el
sector salud y cuidado médico crece modestamente en el ran-
king general de 2 a 3 empresa.

LAS QUE INGRESAN AL RANKING

Pozsagf'\' EMPRESA SECTOR
44 GRUPO ENTREGAS (FEDEX) SERVICIOS LOGISTICOS
58 ZURICH ASEGURADORAS
85 CONFITECA ALIMENTACION
87 CITIBANK FINANCIERO
90 BM TECNOLOGIA
92 HUMANA SALUD Y CUIDADO MEDICO
923 QUALA COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
95 VITAPRO PESCA Y ACUICULTURA
96 BANCO PROCREDIT FINANCIERO
BANCO DELOJA FINANCIERO
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>> El valor de la marca corporativa del Grupo Entregas estd en ser un socio estratégico
confiable, innovador y sostenible.

Un socio estrategico
en logistica

GRUPO ENTREGAS TIENE COMO COMPROMISO
GENERAR UN IMPACTO POSITIVO EN LOS AMBITOS
SOCIAL, AMBIENTAL Y ECONOMICO

alidad de servicio, innovacién, compromiso con la sos-

tenibilidad y cultura organizacional son los 4 pilares que

sostienen la vision del Grupo Entregas de generar un im-

pacto positivo. “El valor de la marca corporativa reside en
su capacidad para consolidarse como un socio estratégico confia-
ble”, indica la compaiia.

“Resolvemos desafios logisticos con rapidez, precision y adap-
tabilidad; implementamos soluciones avanzadas que resuelven
procesos y mejoran la experiencia del cliente; e integramos prac-
ticas responsables que diferencian en el mercado, dandonos a co-
nocer como una empresa consciente y comprometida”, explica la
compafia.

Entre las iniciativas estan la reduccion de la huella de carbono
mediante el uso de vehiculos eléctricos ecoeficientes y la imple-
mentacién de paneles solares para operar.

Ademas, “fomentamos el reciclaje, la reutilizacion de recursos
y la eliminacién gradual de materiales no biodegradables en cada
una de nuestras estaciones”.

El Grupo Entregas apoya proyectos enfocados en educacion,
inclusién y desarrollo econémico para las comunidades del pais.
Ademas, “realizamos campafias y capacitaciones destinadas a cola-
boradores y clientes para promover la responsabilidad ambiental”.

Acciones como estas, asegura la compaiiia, los hace proyectarse
“mas alla de la excelencia operativa, fortaleciendo nuestra identi-
dad como una empresa responsable y ética, conectando emocio-
nalmente con nuestros clientes”.
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Atencion responsable y éetica

PARA HUMANA, SURAZON

DE SERES UNA EMPRESA
COMPROMETIDACONEL
BIENESTAR DE LAS PERSONAS Y
PROFUNDO RESPETO POREL SER
HUMANO.

a reputacién corporativa de Hu-

mana, compafnia de salud de me-

dicina prepagada, se fundamenta

en el compromiso social, practicas
ambientales responsables e igualdad de
género. En Humana, el 80 % de los cargos
directivos los ocupan mujeres.

El bienestar de las personas es una pre-
ocupacion primordial que empieza por sus
colaboradores, por lo que promueve un
entorno laboral flexible y respetuoso para

®

GRUPO

ENTREGAS

Construimos

atraer y retener talento clave.

Para Humana, el compromiso social
es un factor importante que se materiali-
za con la colaboracién con la Fundacién
Metrofraternidad. Esta alianza ha facilita-
do servicios de cobertura médica de alta
complejidad para nifios y adolescentes en
situacion de vulnerabilidad y ha generado
un impacto positivo en las comunidades.

Compromiso con la sostenibilidad

La preocupacién de Humana por las
personas es también por su entorno. Con
la intenci6én de preservar los recursos na-
turales, la empresa ha adoptado practicas
sostenibles, como el uso de luces LED, sis-
temas de ahorro de agua un manejo res-
ponsable de desechos.

“La marca corporativa no solo repre-
senta la calidad en atenciéon médica, sino
también un compromiso genuino con el

»

bienestar de las personas, lo que fortalece
la confianza y fidelidad de nuestros usua-
rios”, menciona Pedro Bustamante, geren-

te general. ,
CORTESIA

>> El cambio a un sistema de luces LED evidencia el
compromiso ambiental de la empresa.

Soluciones logisticas

poderosas para que nuestros clientes generen
valor a sus mercados, la sociedad y el mundo.

Soluciones:

Importacion

Exportacion

Courier corporativo nacional
Manejo de inventario
Almacenamiento y distribucién
Entregas certificadas
Digitalizacion de documentos
Casillero internacional
Ecommerce

MUEVE
EL

FUTURO

e eseeeE e ©
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Transformacion y

adaptacion al mercado

ZURICH SEGUROS BUSCA
PROTEGER EL ESFUERZODE LOS
ECUATORIANOS CONSTRUYENDO
UN FUTURO MEJOR PARA

CADA UNO, INDICA LA COMPANIA.

on 152 anos de fundacién, Zurich

Seguros ocupa una “posicion des-

tacada entre las empresas con la

mejor reputaciéon corporativa” a
nivel nacional y mundial. ¢(Cémo lo han
logrado? Con “un constante proceso de
transformacion y adaptacion al mercado,
siempre manteniendo un marco bien de-
finido de quiénes somos”, destaca la em-
presa.

“Nos dedicamos a construir un futuro
mejor para todos los ecuatorianos, prote-
giendo su esfuerzo (...) Ademas, trabaja-
mos para adquirir el mayor conocimiento
y comprension del mercado nacional”, ex-
plicala compafiia.

“El Grupo Zurich ha logrado establecer
un modelo de operaciéon muy exitoso glo-
balmente, evidenciado por resultados ré-
cord en el 2023: 57% en nivel de recomen-
dacién y nuimero de clientes, y una alta
valoracion de marca, ubicandonos en la
posicion 6 dentro del top 20 a nivel global”,
subraya la empresa.

El compromiso con la sostenibilidad y
la innovacién es el valor de la marca cor-
porativa. El monitoreo de los viajes de ne-
gocio en avion para calcular el CO2 gene-
rado; la migracion hacia vehiculos hibridos
y eléctricos, renovando el 49% de su flota;
y la reduccion de impresiones en papel, lo-
grando una reduccion del 98% desde 2019,
son solo algunos ejemplos de su modelo de
negocio sostenible.
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>> El Grupo Zurich ha logrado

desarrollar un modelo de operacion
exitoso, que consiguid resultados =
récord en 2023.

Dentro del sector de emprendimiento,
lanz6 el Zurich Innovation Championship,
“la mayor competencia global de inno-
vacion abierta a startups donde tienen la
posibilidad de desarrollar soluciones adap-
tadas a las necesidades de los clientes y la
industria aseguradora”.

La empresa hace hincapié en que lo
“mas importante es construir un mode-
lo de negocio sostenible, que nos permita
desplegar nuestras capacidades en seg-
mentos de negocio y cliente que son prio-
ritarios: seguros de vida colectivo, seguros
masivos, seguros de vehiculo y seguros
para empresas”.

CORTESIA

“Una amplia
experiencia nos
ha convertido
en el grupo
asegurador
multinacional
namero1en
Latinoameérica,
con mas de 30
millones de
clientes que
confian en
nuestro servicio”.



¢ Innovacion ¢

Nuevo ecosistema

de negocios digitales

BANCOS, COOPERATIVAS

DE AHORROY CREDITO,
COMPANIAS DE SEGUROS,
COMPANIAS DE ASISTENCIA,
EMPRESAS DE SALUD PREPAGADA,
BROKER DE SEGUROS,
PRESTADORES DE SALUD,
TIENDAS DE RETAIL Y EMPRESAS
DE CONSUMO MASIVO, AHORA
PUEDEN GENERAR MAYORES
INGRESOS, GRACIASAUN
MODERNO SISTEMA DE GESTION
DE PROCESOS DIGITALES.

afos de experiencia en di-
versos negocios, ofrecien-
do soluciones de servicios
de valor agregado para los

clientes, son los que le otorgaron al Presi-
dente de NESEC, Andrés Gutierrez Farez,
las bases necesarias para desarrollar un
ecosistema digital para diversos sectores
econdmicos.

Para el efecto cred Fintechs y startups
como Baadal, BI=C, Red Consulta Med,
App seguros, Neo asistencia y Fionline;
ajustandose a los cambios generaciona-
les, Gutiérrez ide6 el desarrollo de aplica-
ciones y sistemas para quienes usan y no
usan tecnologia.

La plataforma desarrollada es ABI, que
otorga una variedad de soluciones digita-
les, entre ellas: seleccion del talento huma-
no, gestiéon comercial, crédito, cobranza,
billetera electrénica, microcréditos, re-

)

mesa dirigida, ChatBot, portal digital, POS
(nuevo terminal digital para transacciones
de servicios y ventas) y negocios B2C con
aplicaciones para vendedores, comunida-
des virtuales, corresponsales no bancarios
y solidarios.

Estan en capacidad de generar in-
gresos operacionales y no operaciona-
les digitalizando los procesos de ges-
tion externa al core de cada negocio,
reduciendo costos, gastos, riesgos,
creando nuevos productos o servicios,
simplificando procesos para crecer ho-
rizontalmente con los mejores clientes
y verticalmente con nuevos clientes, a
través de cadenas de valor.

Por este nuevo ecosistema disruptivo de
negocios digitales se estima generar ingre-
sos de 200 millones de doélares en 5 aios,
con la posibilidad de exportar el modelo a
otros paises.

CORTESIA

]

Mas sobre el negocio

Nombre completo y cargo: Andrés Gutiérrez Farez,
Presidente de Negocios y Servicios del Ecuador, NESEC;
Tecnologia e Innovacion del Ecuador - Baadal; y Servicios
Digitales del Ecuador, BI=C.

Unlider empresarial debe tener...
(Capacidad para comunicarse
Resolucion y ejecucion

Creatividad

Alto nivel de negociacion

Claves para el crecimiento de un negocio

Experiencia en desarrollar soluciones de servicios para
diferentes sectores.

Desarrollar tecnologfa desde el primer dia.

Preparary mantener al mismo recurso humano
estratégico para los proyectos.

Veer las necesidades directamente en el sitio donde se originan.

Desafios de laempresa paralos proximos afos
Exportar el modelo de negocio a otros paises con la
misma oferta de valor, basada en la generacion de
ingresos para el cliente.
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¢ Ranking internacional ¢

TOP 100

Las mejores
de Iberoamerica

1 ranking Merco Empresas Iberoamérica, elaborado por

Analisis e Investigacion (Sociedad Profesional), presenta

las 100 compaifiias con mejor reputacion corporativa de

2023 de 16 paises, entre ellos Ecuador. Para la revision, se
parte de los rankings Merco de cada nacion; es decir, de 1.500 em-
presas (incluso con repeticiones) con los puntos obtenidos en los
mismos. El peso de cada pais viene determinado por su PIB y un
factor de correccion que beneficia a los pequefios. Posteriormen-
te, se integran las puntuaciones ponderadas para seleccionar a las
100 empresas con mas puntuacioén global y que, a la vez, tengan
presencia en al menos dos paises.

6

evaluaciones

26

fuentes gle
informacion

269.710

encuestas




POSICION
2023

1
P
3
4
5
6
7
8
)

EMPRESA

NESTLE
COCA-COLA
TOYOTA
UNILEVER
GOOGLE
MICROSOFT
AMBEV

P&G

PFIZER
TELEFONICA
APPLE

3M

NATURA
SANTANDER
SAMSUNG
MERCADO LIBRE
AMAZON
PEPSICO

BAYER

BBVA

DANONE
JOHNSON & JOHNSON
L'OREAL

IBM

HEINEKEN
LATAM AIRLINES GROUP
DELOITTE

DHL

IKEA

MAPFRE

GRUPO VOLKSWAGEN
AMERICAMOVIL
MERCEDES BENZ
MCDONALD S
GRUPO BIMBO
GRUPO ENEL
NETFLIX

ADIDAS

NIKE
ACCENTURE
SIEMENS
SCOTIABANK
MONDELEZ INTERNACIONAL
BMW
CARREFOUR
REPSOL

ROCHE

META

WALMART
NUBANK

FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espania)
Octava edicién de Merco Empresas Iberoamérica

POSICION
2023

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
n
72
3
74
5
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
929

¢ Ranking internacional ¢

EMPRESA

COPEC

NOVARTIS

INDITEX

VISA

TESLA

COLGATE PALMOLIVE
RAPPI

EY

AVON

KIMBERLY CLARK
PWC

ARCA CONTINENTAL
GRUPO SURA
MERCADONA
BANCOITAU
DECATHLON
FALABELLA
GENERAL MOTORS
HSBC

DIAGEO

GRUPO NUTRESA
ENGIE

GRUPO SODIMAC
NISSAN

ENTEL

TELECOM
CENCOSUD
CEMEX

BUPA

EL CORTE INGLES
CITIGROUP

LEROY MERLIN
ALICORP
CAIXABANK
FEMSA

TIGO

CARGILL

ARCOR

GENERAL ELECTRIC (GE)
FORD
HP-HEWLETT PACKARD
YANBAL
DAVIVIENDA
RENAULT
BANCOLOMBIA
BANKINTER
PEDIDOS YA
BELCORP

BAGO

ADECCO
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¢ Las 50 siguientes ¢

etras del TOP 100 de Ecuador, hay un pelotén de 50
empresas con atributos para ingresar en el grupo de las
mejor reputadas. Estas 50 son las compaiias posterio-
res al ranking general elegidas por los directivos. En el
pais, existen 153.248 empresas activas (cifra hasta diciembre de
2023), segin la Superintendencia de Compaiias, por lo que este
grupo destaca en el circulo empresarial.

POSICION

Con
potencial

5023 EMPRESA SECTOR
1 BANCO SOLIDARIO FINANCIERO
2 COLINEAL COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
3 MAPFRE ASEGURADORAS
4 URIBE & SCHWARZKOPF INMOBILIARIO
5 CORAL HIPERVERCADOS COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
6 CARGILL PESCA Y ACUICULTURA.
7 JOHNSON & JOHNSON ASEO'Y COSMETICA
8 NETLIFE TELECOMUNICACIONES
P TE RI RE 9 ETAFASHION COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
JUAN VALDEZ CAFE RESTAURANTES
AlG ASEGURADORAS
LA HOLANDESA ALIMENTACION
AI_ RAN KI N AUTOMOTORES Y ANEXQS AUTOMOTRIZ
KIAMOTORS AUTOMOTRIZ
TO P ‘I 00 GRUPO PAPELESA COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
NOVOPAN DEL ECUADOR INDUSTRIAL
AMBACAR AUTOMOTRIZ
ECU ADOR LUNDIN GOLD MINERIA
MICROSOFT TECNOLOGIA
CORPORACION FERNANDEZ ALIMENTACION
E LEG I D AS KUSHK] FINANCIERO
COLEGIO JOHANNES KEPLER EDUCACION
LETERAGO CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS
PO R I_OS QUIFATEX COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
UTPL EDUCACION
BANCO DEL AUSTRO FINANCIERO
DI RECTIVOS COOPERATIVA JEP FINANCIERO
ESPOL EDUCACION
GRUPO TORRES & TORRES SERVICIOS LOGISTICOS
HEINEKEN BEBIDAS
IMPTEK MATERIALES DE CONSTRUCCION
CORPORACION AZENDE BEBIDAS
INALECSA ALIMENTACION
DIARIO EL UNIVERSO INFORMACION Y COMUNICACION
SEGUROS DEL PICHINCHA ASEGURADORAS
ORO VERDE HOTELES TURISMO Y HOTELERIA
DIBIENS CONGLOMERADO/HOLDING
IMPORTADORA TOMEBAMBA AUTOMOTRIZ
PWC CONSULTORIA
CYRANO-CORFU ALIMENTACION
AJE BEBIDAS
DINADEC BEBIDAS
UNIVERSIDAD CASA GRANDE EDUCACION
HOSPITAL SANTA INES SALUD Y CUIDADO MEDICO
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DELECUADOR | EDUCACION
CONSERVAS ISABEL ALIMENTACION
SKRETTING PESCA Y ACUICULTURA.
FORD (QUITO MOTORS) AUTOMOTRIZ
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BEIERSDORF
MEDICAMENTA ECUATORIANA

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR
CADENAS DE FARMACIAS Y DISTRIBUIDORAS

FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espaia) / Advance Consultora (Ecuador)
*No figuraba entre las 100 primeras empresas del ranking de 2023



5 aios comprometidos con la salud
y bienestar de los ecuatorianos.

Desde 2019, con la adquisicién de Corporacién GPF, FEMSA
marcd un nuevo hito en su expansién regional, consolidando su
compromiso con la excelencia empresarial y el servicio en
Ecuador.
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e Empresariales ¢

Arca Continental inaugura nueva linea de envases retornables

CORTESIA

La empresa Arca Continental inauguro la
nueva linea de produccion de envases retorna-
bles. Este proyecto, que es parte de una inver-

“F i sion de 64 millones entre 2022 y 2024, introduce

. ¢ tecnologia avanzada para modernizar procesos,

gh*ill II*;H;J‘II'I aumentar la produccion y mejorar la eficiencia
ii iﬂ l i l ‘ | | operativa, optimizando el uso del agua y energia.

Produccion

Ademds, incorpora el crecimiento del parque
de envases retornables, desarrollo de canales,
plataformas de comercializacién y promocién.
Esta operacion producird botellas retornables,
que son sustentables y economicas, reutilizables
hasta 25 veces, reduciendo asi el uso de plastico.

Inicialmente, la nueva linea producird presen-
taciones familiares en vidrio y REF PET (plastico
retornable). También se incluira el formato de bo-
tella universal, un disefio homogéneo que facilita la
reutilizacion de las botellas de todas las variedades
de la marca, haciéndola més sostenible. Esta linea
de produccion tiene la capacidad de procesar simul-
taneamente hasta 30.000 litros por hora, 400 bo-
>> Autoridades de Gobierno, Prefectura del Guayas, Directores de Arca Continental Ecuador durante la inauguracion. tellas por minuto, en diferentes formatos de envase.

Grupo NIRSA asegura el 90% de su operacion con autogeneracion de energia

CORTESIA
La Empresa Eléctrica Publica Estraté-

gica Corporacién Nacional de Electricidad
CNEL EP reconocié al Grupo NIRSA por su Honestidad 4 Responsabilidad
aporte a la autogeneracion de energia para ;
reducir el consumo a nivel nacional. Actual-
mente, el Grupo NIRSA cuenta con una
capacidad de autogeneracion de 15.23 me-
gavatios, lo que le permite autoabastecerse
en un rango del 85% al 90 %. A través de
una planificacién eficiente, el drea operativa
de NIRSA establece prioridades en sus pro-
cesos productivos y asigna la energia segiin
sus necesidades especificas.

El afio pasado, anticipdndose a la crisis
energética derivada de la sequia previstaen
Ecuador, el Grupo NIRSA realizd una inver-
sion significativa para adquirir progresiva-
mente equipos de generacién energética.
Esta inversion estratégica ha permitido a la
empresanosoloenfrentara crisis de mane-
ra preparada, asegurando la continuidad en
la produccion y distribucion de sus produc
tos, sino también garantizar la estabilidad
laboral de sus colaboradores y contribuirala
seguridad alimentaria del pafs. >> Representantes de CNEL y NIRSA durante la entrega del reconocimiento por la autogeneracion de energia.
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L 04-3846640
® www.terminalfertisa.com

@ Av. San Juan Boscoy la N
(Via Pto. Maritimo) Guasmo Fertisa

| |

SOMOS
UN TERMINAL
MULTIPROPOSITO

Comprometidos con brindar la
mejor experiencia a sus clientes,
siendo proveedor de soluciones
logisticas integrales.

Ofrecemos al sector industrial y
comercial del pais, la mas
eficiente operacion portuaria para
carga general y graneles.
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e Empresariales ¢

Grupo DIFARE reafirma su accionar contra la violencia de género

»> Los colaboradores de las empresas de Grupo Difare se comprometieron con su firma a ser actores proactivos de esta causa.

 CORTESIA

sy Grupo DIFARE refuerza una vez mas
‘"8  sucompromiso en la lucha contra la vio-
lencia de género, sumandose unafiomas
a la campafia UNETE por ONU Mujeres,
bajo el lema #NoHayExcusaParalaVio-
lencia, que cada 25 de noviembre da
inicio a los 16 dias de activismo por la no
violencia contra mujeres y nifias.

Las empresas DIFARE SA y DY-
VENPRO cuentan con el Sello de Empre-
sa Segura, libre de violencia y discrimina-
cion contra las mujeres.

Este sello, otorgado por el Ministe-
rio de la Mujer y Derechos Humanos,
es considerado la maxima distincién
que se otorga a las empresas ecuato-
rianas en reconocimiento a su esfuer-
70 y compromiso en la promocion de
la igualdad de género vy la prevencion
de la violencia de género.

“BeniAilv

™
* Gracias a su electo:

-~
i

CORTESIA
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Bago suma a su oferta
nuevo producto

LLaboratorios Bagd lanzé BenciAliv, una solucion que alivia las
molestias y dolores de garganta. Ademés, es un complemento
coadyuvante para tratar sintomas asociados como faringitis,
amigdalitis, resfriados, problemas de voz (afonia) y aftas bucales,
entre otros.

“En Laboratorios Bagd, entendemos que los malestares dela
gripe estacional pueden tener un impacto significativo en el dia
a dia de las personas. Con BenciAliv, nuestro objetivo es ofrecer
una solucion confiable y eficaz que, ademds de aliviar el dolor de
garganta, acomparie a las familias en su bienestar cotidiano”, des-
tacé Diana Mosquera, gerenta de Producto de la Linea Consumo
de Laboratorios Bago.

>> Diana Mosquera,
gerenta de Producto
delaLinea Consumo de
Laboratorios Bagé.



EL ARTE DE LA SEGURIDAD
Y LA CONFIANZA EN EL COMERCIO

Certifiquese con nosotros y minimice el riesgo por actividades ilicitas.

Todas nuestras empresas afiliadas y certificadas, forman parte
de esta gran obra que promueve el comercio seguro en Ecuador.

« Capitulo Guayaquil: (04) 220 2482 / 220 0062 / 220 2644 o basc.gye basc.gye 0 @BASCGuayaqul
« Capitulo Pichincha: (02) 225 0039
* Capitulo Azuay: 099 160 0554 @ BASC Guayaquil o @basc-guayaquil

* Capitulo Umina: (05) 390 5060
* www.basc-guayaquil.org * www.basc-ecuador.org.ec Obra realizada por Charlie Cisneros exclusivamente para BASC Capitulo Guayaquil.



Gracias
Jenny

por llevar
nuestros
servicios a
todo el pais.

Por ti, hoy 44
somcs el

Banco
“del ARo.

- O¢

Bapco
yaqul




