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Las 3 tendencias que mas
trabajan las empresasen la

gestion de intangibles 2

s Marcas comprometidas, marcas
que se diferencian (48%).

 Agenda 2030, una décadapara
la accion (41%).

s Medir los intangibles: un reto por
alcanzar (37%).

CULTIVAR Y MANTENER UNA BUENA REPUTACION
CORPORATIVA, DENTRO Y FUERA DE LA ORGANIZACION, ES UNA
CONDICION SINE QUA NON PARA LA COMPETITIVIDAD EN ESTA

NUEVA DECADA.

POR Rocio Ballestero

Cada vez hay menos dudas
sobre el valor de la reputa-
cién como el principal recur-
so estratégico intangible de
las organizaciones, junto con
la marca, el conocimiento y
las practicas de sostenibili-
dad, responsabilidad y ética.
Es producto de una comple-
ja mezcla multifactorial y
gestionarla con excelencia
una palanca esencial para
construir diferenciacion no
copiable, ganar competitivi-
dad y mejorar la relacién con
los distintos grupos de inte-
rés. En este contexto marca-
do por la incertidumbre, la
crisis del COVID-19 y la ga-
lopante desconfianza de la
sociedad hacia las institucio-
nes, hay quienes la sefialan
como un condicionante para
asegurar el futuro de cual-
quier negocio.

“Vivimos momentos de
reinvencién donde necesi-
tamos empresas que pri-
men en la creacién de valor
en el largo plazo y su dis-
tribucién equilibrada para
todos los grupos de interés,
que entiendan la importan-
cia del propdsito y superen
el business as usual. Las que
se consoliden dentro de
la nueva era de empresas
responsables, solidarias y
comprometidas seran re-
compensadas”, explica An-
gel Alloza, CEO de Corporate
Excellence Centre for Repu-
tation Leadership, think tank

97,5%

gue genera conocimiento e
innovacion aplicada.

La evolucién del concepto
es galopante. Hace menos
de cinco anos, privaba una
mentalidad defensiva, cen-
trada en la proteccion de la
marca, identificacion y miti-
gacion de los riesgos. Se han
ido incorporando practicas
determinantes: anticipa-
cién, métricas, escucha e in-
teraccion con los diferentes
publicos, proactividad, ges-
tion integral, un fin superior
mas alla de las ganancias...
Se descubre el rol de los em-
pleados como embajadores
de la marca, la importancia
de actuar pensando en el
bien comun y de comunicar
en todos los puntos de con-
tacto los valores corporati-
vos y la razon de ser.

Hoy, se habla de que esta-
mos en la era del propositoy
reformulacion del capitalis-
mo. Por tanto, la reputaciéon
asume un rol absolutamente
estratégico, frente a un acti-
vismo creciente y voces cri-
ticas que invitan a repensar
el sistema econémico global
y a contar con un fin corpo-
rativo que integre las nece-
sidades y expectativas de la
sociedad.

En palabras de Alloza, “la
crisis sanitaria ha puesto a
prueba las cadenas de su-
ministro y el desarrollo de
tecnologias que faciliten la
transparenciay el control. Se

DELOS PARTICIPANTES CONSIDERAQUESU |
ORGANIZACION TIENE UNA BUENA REPUTACION!
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valora mas el compromiso de las
organizaciones con las comu-
nidades y se perciben de forma
mas positiva a las que actuan de
forma solidaria, sostenible y ge-
neran vinculos o alianzas para
vencer en grupo la incertidum-
bre y la sensacién de vulnerabi-
lidad de los ciudadanos”.

“No se trata de destinar sumas
importantes de dinero en con-
cepto de donaciones, sino de ac-
tuar con un fin util y demostrar
qué tipo de empresa eres y como
te relacionas con tus colabora-
dores, tus proveedores y tus au-
diencias. Cuidémonos de no caer
en el llamado corona washing,
tratando de sacar ventaja de una
crisis como la actual para pre-
tender arreglar un problema que
traes del pasado, mucho menos
cuando todos te han seguido la
pista. Debes ser autocritico con
respecto a tus comportamientos
y acciones porque una condicion
para construir reputacién es ser
honestos y transparentes», ana-
de Diana de Mejia, fundadora y
directora de Audienz.

Marcas con valor

Ya no vasta con actuar a dere-
cho, honrar las responsabilida-
des administrativas, producir o
servir con la calidad que se pu-
blicita para construir una buena
reputacion y obtener la legitimi-
dad social para operar.
“Estamos en una economia hi-
pervinculada en la que también
hay una lupa sobre la calidad de
nuestras actuaciones, nuestras

Summa | REPUTACIGN CORPORATIVA

relaciones y los vinculos con
los stakeholders. Debemos li-
derar con sentido, trabajar
en crear engagement (com-
promiso) con las audiencias
de interés y employee advo-
cacy, es decir, que nuestros
empleados sean nuestros
mejores fans, promotores y
defensores de la marca, al
tiempo que desarrollamos
un estilo unico de hacer las
cosas”, dice la consultora.
Otra parte indispensable es
que haya absoluta coheren-
cia entre el discurso y la ac-
cion, contar con lideres que
se preocupen por inspirar y
ser un modelo a seguir y es-
tar abiertos a la realimenta-
cion.

“Las audiencias quieren ha-
cerse oir y escucharlas debe
convertirse en habito para
actuar en consecuencia.
Aunque digan cosas que nos
incomoden, serd mas facil
identificar cualquier pro-
blema y resolverlo nos hara
acortar el gap de como so-
mos percibidos ahora y dén-
de queremos estar. Debemos
actuar correctamente por
conviccién, no por cumplir
un KPI, teniendo presen-
te que la reputacion es una
tarea 7X24 que toma anos
construir y apenas segundos
para desplomarse”, senala
de Mejia.

“Hasta hace poco, el valor de
una compania residia en sus
activos tangibles, es decir,
en sus fabricas, maquinaria
y productos. Hoy, la reputa-

cién constituye al menos el 63% del
valor de mercado de una empresa.
El gran desafio es que no la pueden
gestionar como un activo porque
no es algo que les pertenezca en
si; al ser una percepcion basada en
creencias compartidas esta en po-
der de todos los grupos de interés
y la sociedad en general”, considera
José Pablo Garcia, consultor y crea-
dor del blog Reputables.

LAS 3 MAYORES FORTALEZAS Y
DEBILIDADES DE REPUTACION DE
NUESTRAS ORGANIZACIONES'

FORTALEZAS

Cuida de su capital
humano 59,1%

Buen entorno de
trabajo 44,8%

\ Liderazgo y calidad en la gestidn 43% \

DEBILIDADES

' Capacidad de innovacidn 39%|

40 .

Solidez econdmica
28,2%

Compromiso socio-ambiental 38,4%|




El cambio implica que hay que
aprender a identificar y gestio-
nar las expectativas de los ciu-
dadanosy del mercado, contem-
plando desde como se hacen las
cosas hasta la forma en que nos
reconocen por ello y el traba-
jo involucrado para alinear las
practicas cotidianas con los ob-
jetivos corporativos.

La dictadura en la

reputacion digital

El buen manejo de la comunica-
cion interna y externa se vuelve
también estratégico porque en
este entorno VUCA+H (volatil,
incierto, complejo, ambiguo e
hiperconectado), las noticias, in-
formaciones y filtraciones reco-
rren el mundo a gran velocidad,
aligual que los rumores y las fake
news.

“Vivimos paradojas. Los clien-
tes son menos leales, pero mas
exigentes, y cualquier persona
puede ser mas convincente que
toda una compania al generar
opinién en redes sociales. Tie-
ne gran poder al cuestionar,
denunciar o criticar porque lo
que cuente un amigo, alguien
de nuestro circulo o un influen-
cer se cree cierto. Todo tipo de
informaciéon o desinformacion
se puede convertir en viral por

lo que vasta un clic para quedar
en una posicion de jaque ante
la opinién publica y de mate si
no estamos preparados para

responder o corregir”, expone
Garecia.
Y no se queda ahi: “Si bien per-

mite anticipar y prevenir, ele-
mentos claves de subsistencia
empresarial, una buena comu-
nicacion no rescata una pésima
realidad. Ahora no hay margen
para maquillar lo que somos,
los grupos de interés obligan a
las companias a pasar de la es-
tética a la ética y poner a prueba
con acciones sus valores, razon
de ser y eficiencia operativa.
Ademas, demandan estandares
de gobierno corporativo mads
elevados, codigos de conducta
y antisoborno, sin descuidar la
huella ambiental”.

El lider de Reputables nos re-
cuerda que en la region hubo un
antes y un después de escanda-

(&

ACCIONES PARA INTEGRAR LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS EN LA GESTION DE LA REPUTACION 2

Escucha activa
_de los grupos de
interés y encuestas

31% 15%

Alineamiento de las
nuevas tecnologias al
modelo de gestidn de
la reputacion

Andlisis de estudios
internos y externos

13%

los como el de Odebrecht y Pa-
nama Papers: “Los aprendizajes
fueron muy duros para muchas
companias que todavia luchan
por reconstruir su nombre, tras
sufrir impactos directos o in-
directos. En la sociedad actual,
perder la confianza es perder
la licencia social para operar,
el principio del fin de cualquier
organizacion. No hace falta que
medie una condena judicial
para sufrir consecuencias si la
ciudadania llega a un veredicto
en su contra”.

“Algunas marcas pueden experi-
mentar un ‘efecto de bola de nie-
ve’ que danie no solo a la compa-
nia que sufre un problema sino
a todo el sector al que pertene-
ce o al pais. Hay que invertir en

LOS 5 REQUISITOS
MAS RELEVANTES
PARATENER UNA |
BUENA REPUTACION
CORPORATIVA!

12,2%

92,6%
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BUEN ENTORNO DE TRABAJO
CUMPLIR CON LAS LEYES
LIDERAZGO Y GESTIGN DE CALIDAD
SOLIDEZ ECONGMICA
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comunicacion estratégica para
proteger la reputacion corpora-
tiva y cuidarla debidamente o
puede que tu negocio brille hoy
y manana se vea en numeros ro-
jos”, sentencia Cristina Cantero,
directora de Reputacién y Crisis
en Atrevia.

A diferencia de una crisis de
comunicacion, que se da por
errores en la forma de relatar
un acontecimiento y se puede
corregir reformulando o expli-
cando los sustentos y motivos
de forma pronta, oportuna y co-
rrecta, las crisis reputacionales
son fruto de errores de gestion.
En ese caso, para revertirla hay
que modificar procesos, con-
ductas, normas y aspectos que
necesitan mucho mads tiempo.
Como senala Garcia, el silen-
cio nunca es la salida y los altos
mandos deben ser conscientes
de ello; hoy por hoy, todo lo que
hagamos termina saliendo a la
luz, por eso es primordial ser
los primeros en contarlo, antes
de que otros lo hagan, bajo su
propia version.

“Toda organizacion debe preo-
cuparse por la percepcioén que
tengan de ellas la opinién pu-
blica y sus publicos de interés,
maxime con la existencia de las
redes sociales que son un am-
plificador instantdneo donde
todos ejercemos la portavocia.
El escrutinio social es cada vez
mas alto y la tolerancia ante
cualquier fallo méas baja por lo
que es importante crear una
red de aliados fuerte que gene-
re conversaciones positivas a
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Ventajas competitivas que
brinda el buen nombre 3

M Atrae capital financieroy lleva
el valor de mercado hacia arriba
porque sus productosy servicios
son mas admirados.

H Genera buena voluntad y confianza
entre los diversos grupos de interés
que se traduce en mayores ventasy
diferenciacion con la competencia.

H Baja los costos de transaccion.

Conquista talento porque vuelve a
la empresa atractiva para trabajar.

H Esel mejor recurso para reducir la
incertidumbre.
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nuestro alrededor”, recomienda
la consultora.

Evite el “Sindrome de van Gogh”
El célebre pintor holandés murid
en pobreza porque la valia de su
obra fue reconocida hasta des-
pués —en vida solo vendidé uno
de sus mas de 900 cuadros—. Por
eso, el espanol Justo Villafafie,
padre de la teoria de la reputa-
cion, acuna ese concepto para
referirse a las empresas que a
pesar de hacer las cosas bien
(son eficientes y lucrativas) no
logran que sus stakeholders se en-
teren ni agregar valor por ello.

“La reputacién se construye
desde la realidad interna de la
organizacion, teniendo claro lo
que es por un trabajo concien-
zudo de introspeccion, pero

también requiere de recono-
cimiento, que solo se logra co-
municando sus atributos y todo
lo bueno que tiene a quienes le
interesa que lo sepan para ga-
nar su buena voluntad. Asi se
genera vinculo emocional que
involucra sentimientos de ad-
miracién, respeto, credibilidad
y, principalmente, confianza”,
explica Ignacio Robledo, coordi-
nador del diplomado en Reputa-
cién Corporativa de la Universi-
dad de Andhuac, México.

“Una correcta gestién de la re-
putacion puede elevar la coti-
zacion de las acciones de las
empresas o, por el contrario,
castigarlas duramente, como le
sucedi6 a Facebook, Ubery Tes-
la, con pérdidas multimillona-
rias por escandalos mediaticos.
Se estima que por cada punto
que sube el prestigio de una em-
presa del Fortune500 en el me-

LAS 7 PRINCIPALES AREAS EN
LAS QUE ESTAN TRABAJANDO
LAS EMPRESAS ?

Activismo social y empresarial como una
oportunidad para la empresa

94%
Los 0DS que mas impactan
Adaptarse a las nuevas formas de trabajo
1%
Cultura corporativa y activacidn de valores
Gestion de la reputacion en entornos digitales
Planes contra el cambio climtico
Redefinir su propdsito
56%
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¢Por qué conviene
elevar nuestra
influencia?

s Todos los grupos de
interés estan de acuerdo
en que la credibilidad es
fundamental para el futuro
de las organizaciones.

s Ladesigualdad de ingresos
destruye mas confianza
quelaquecreael
crecimiento econdmico.

s La ética es tres veces
mas importante que la
competencia para crear
valor.

s Los consumidores esperan
que las marcas actuenen
asuntos que afectan al
conjunto de la sociedad,
mas alla del estricto
ambito de su negocio.

s La ciudadania cree
que elegir un producto
o0 servicio hace mas
diferencia que el voto
cada cuatro afios. De alli
que 61% confiaenuna
marca impulsada por la
capacidad de actuar de
acuerdo con sus creencias
personales y para marcar
la diferencia en el mundo;
mientras 51% estaria
dispuesto a abogar por
las causas de compaiiias
responsablesy el 43%
lasdefenderia en caso de
crisis.

1%

UEEOSLIDERES
MIDENLA |
REPUIACION DE
SUMARCA.*
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Buenas practicas parala
conversion de reputacion en
valor de mercado ®

B No pasar por alto ningtin elemento
que contribuya a la reputacion.

H Mediry evaluar la reputacion,
constantemente.

H Contar con estrategias de marketing
y comunicacion efectivas, publicasy
hacia los empleados.

Hacen participes a los principales
grupos de interés, como empleados o
inversores, de los valores y alcances
de la reputacion de la marca.

H Practicar un liderazgo muy visible.

;QUE PESA MAS PARA LA
CONFIANZA EN LA EMPRESA?3

Los valores éticos son 3 veces mas
importantes que la propia competencia.

HABILIDADES
CONFIANZA
PROPGSITO

didor RepTrack crece hasta 2,6%
su capitalizacién bursatil, lo cual
equivale a US$1.900 millones”,
adiciona Garcia.

El compliance (cumplimiento) es
otro pilar estructural. Es ir rumbo
a la excelencia mas alla del cum-
plimiento de la ley, guiados por
ideales, principios éticos y deci-
siones certeras, evitando hechos
incorrectos aunque no estén pro-
hibidos. Ese espiritu debe iniciar
en lo mds alto y fluir hacia abajo
para impactar a todos los que
conforman la organizacién e im-
pregnar en su cultura, promocién
y vivencia de los valores organiza-
cionales.

o

Para el especialista, la prioridad es
construir y vender confianza y gestio-
nar la desconfianza, “sin eso es muy
dificil ser sostenibles y competitivos
porque ya no son el precio, la disponi-
bilidad ni la calidad los elementos que
inclinan la balanza para ganarse a los
consumidores. Ademads, es un escudo
contra danos para el negocio”.

Laleydelas 3E

La célebre frase de William Thomson
"lo que no se mide, no se puede mejo-
rar" inspira a definir formas de enten-
der como nos estan juzgando los gru-
pos de interés y métricas para poder
dimensionar el verdadero valor y des-
empeno de nuestros intangibles cor-
porativos. Se deben considerar 3E: la
eficacia en la practica, la evidencia y la
evaluacion de los valores.

De alli que muchas corporaciones, en
especial las grandes, ya cuenten con
la figura del chief reputation officer (CRO
o director de reputacién), que traba-
ja hombro a hombro con el compliance
officer (director de cumplimiento) y el
equipo de sostenibilidad.

“La reputacion no la ganamos solo con
acciones efimeras para que nos reco-
nozcan bien (imagen). Involucra des-
empeno, gestién y aceptacion, y necesi-
ta de elementos como: credibilidad por
la experiencia ofrecida, recomenda-
cién, impacto positivo en la industria,
transparencia y recordacion”, mencio-
na Robledo.

En el mundo post COVID-19, sin duda,
se impone, hacer lo correctoy atender el
el recelo e inseguridades de los grupos
de interés con acciones irrefutables.

FUENTES:

' SONDEQ "PANORAMA 2020 DE LA REPUTACION CORPORATIVA
EN AMERICA CENTRAL Y REPUBLICA DOMINICANA", ELABORADO
POR REVISTA SUMMA.

2"APPROACHING THE FUTURE 2020", INFORME DE CORPORATE
EXCELLENCE CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP Y CANVAS
ESTRATEGIAS SOSTENIBLES.

3“TRUSTBAROMETER 2020", DE EDELMAN.

4"EL ESTADO DE LA REPUTACION DE MARCA EN 2020: AHORA
TODO IMPORTA", ESTUDIO DE WEBER SHANDWICK, EN
COLABORACION CON KRC RESEARCH.

5 BLOG REPUTABLES, ATREVIA, AUDIENZ E INTERNET,
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J
Llegd el momento de conocer cuales son
las empresas con la mejor reputacion
corporativa de América Central y Republica

Dominicana de nuestro ranking 2020, a
criterio de 2.000 ejecutivos consultados.

Summa | REPUTACION CORPORATIVA
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METODOLOGIA

Sondeo online, realizado del 1 de junio al 31 de julio 2020.
Género: 52% Masculino / 48% Femenino

Rango de edad: 32-54 afios 83%; otros 17%

54% representantes de empresas regionales / 46% de empresas

multinacionales.

Muestra: 2.000 consultas
100% contestadas por
presidentes, gerentes

S

generales, gerentes financieros

y gerentes de mercadeo.
Cada persona evaltia a su
organizacion con parametros
determinados, nomina a las
tres empresas que considera
tienen la mejor reputacién
corporativa de su pais y al
lider con mejor reputacion
profesional. Con baseenla
cantidad de nominaciones,
seidentificaal top 30 enlas
siguientes categorias:
s 30 empresas con la mejor
puntuacién en el Ranking

34 — Edicion 316
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General.

30 empresas con la mejor
puntuacién en el Ranking de
Empresas Multinacionales.
30 empresas con la mejor
puntuacion en el Ranking
de Empresas Regionales
(nacidas en América Central
y Republica Dominicanay
de capital local).

30 empresas con la mejor
puntuacion en el Ranking de
Empresas por pais.

30 lideres con la mejor
puntuacion en el

Ranking General de Etica
Profesional.

BANCO G&T CONTINENTAL @
MAPFRE BHD SEGUR0S @
PROGRESO @

CERVECERIA CENTRO
AMERICANA @

KIMBERLY-CLARK @
BANCO INDUSTRIAL @
SEGUROS G&T €@

CORPORACION MULTI
INVERSIONES @

TG0 @
BHD LEON @
McDONALD's @

FEMSA @
BANRURAL @

CELSIA QD
BANCO GENERAL @

AUTORIDAD DEL CANAL
DE PANAMA @

NESTLE @
chc @
WALMART @
FIFCO @
COLGATE-PALMOLIVE @
TELUS INTERNATIONAL €
DOS PINOS @
INDUSTRIAS LA CONSTANCIA @
CERVECERIA NACIONAL @ /
TERMOENCOGIBLES @
corA @
BANTRAB @
SISA@®

BANCO AGRICOLA@®

S
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[ TOP 30 EMPRESAS REGIONALES

BANCO G&T CONTINENTAL @ P
PROGRESO @

CERVECERIA CENTRO
AMERICANA €D

BANCO INDUSTRIAL @
SEGUR0S G&T @

CORPORACION MULTI
INVERSIONES @

BHD LEON @
BANRURAL @
BANCO GENERAL @

AUTORIDAD DEL CANAL
DE PANAMA @

FIFCO @
DOS PINOS &
TERMOENCOGIBLES @

coPA QD

BANTRAB @

SISA@

BANCO AGROMERCANTIL (BAM) @)
CAM@

COFINO STAHL @
FELIPEMOTTA @

BANCO POPULAR DOMINICANO @
SEGUROS UNIVERSALES @@

RIBA SMITH @
BANRESERVAS @

GRUPO PANTALEON @

LICORES DE GUATEMALA @
BANCO CUSCATLAN @

BANCO DE OCCIDENTE @

BANCO ATLANTIDA @

HOSPITAL CLINICA BIBLICA &

[ TOP 30 EMPRESAS MULTINACIONALES

25

26
27
28
29
30

MAPFRE BHD SEGUR0S @
KIMBERLY-CLARK @
0@
McDONALD's @
FEMSA @
CELSIA Q)
NESTLE @
chc @ :
WALMART@  ©
COLGATE-PALMOLIVE @
TELUS INTERNATIONAL @
INDUSTRIAS LA CONSTANCIA @
CERVECERIA NACIONAL @
BANCO AGRICOLA @
UNILEVER @

BAC CREDOMATIC €@

CERVECERIA NACIONAL
DOMINICANA @

HoLCIM @
IDEAWORKS @
UNILEVER @

CLAROQ®
CARGILL@

INTEL @

PAN AMERICAN LIFE
INSURANCE @

BAC CREDOMATIC @
H @
WALMART @
AES @

NESTLE @
BAYER@

Ry

©
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BANCO G&T
CONTINENTAL

PROGRESO

CERVECERIA
CENTRO AMERICANA

BANCO INDUSTRIAL
SEGUROS G&T

CORPORACION
MULTI INVERSIONES

TG0
McDONALD's
BANRURAL

che

WALMART
COLGATE-PALMOLIVE
TELUS INTERNATIONAL
BANTRAB

COFINO STAHL

BANCO AGROMERCANTIL
(BAM)

CIAM
BAC CREDOMATIC
SEGUROS UNIVERSALES
GRUPQ PANTALEON
LICORES DE GUATEMALA
BAYER

CLARO

EMPRESA ELECTRICA
DE GUATEMALA

BIMBO
PANADERIA SAN MARTIN
INTERBANCO

GRUPO TECUN

IRTRA

SUPERMERCADQS
LA TORRE

— TN

© o0 ~N oo O »~r wWw N

INDUSTRIAS
LA CONSTANCIA

TERMOENCOGIBLES S
m k/
BANCO AGRICOLA

UNILEVER

HOLCIM

IDEAWORKS

BANCO CUSCATLAN & o
TIGO

AVIANCA
AEROMAN
AFP CRECER
GRUPO FERROMAX
WALMART

BAC CREDOMATIC o
AFP CONFiA

UNICOMER

GRUPO AGRISAL

ASESUISA

HUGO

BANCO DAVIVIENDA

GRUPO SIMAN

DELSUR

DIANA

EXCEL AUTOMOTRIZ
FAMACIAS SAN NICOLAS

GRUPO ROBLE

BIMBO

LABORATORIOS SUIZOS

APPLAUDO STUDIOS
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BANCO DE OCCIDENTE
CARGILL

BANCO ATLANTIDA
DHL

LARACH Y CIA.
CELSIA

GILDAN

BAC CREDOMATIC
ARGOS

BCIE 10
DIUNSA U
CERVECERIA HONDURENA 12
CORPORACION DINANT

BRITISH AMERICAN 13

TOBACCO (BATCA) "
BANPAIS 5

GRUPO FINANCIERO 16
FICOHSA

GRUPO JAREMAR
GRUPO TERRA
LACTHOSA

REX INTERNACIONAL
CITIBANK
UNICOMER
WALMART
SEGUROS ATLANTIDA 2%
INTUR 2
NESTLE 2
KIMBERLY-CLARK 27
GRUPOQ (&)
BANCO LAFISE

DOLE
2

© o ~N OO o B~ W N =

28
29

30

TG0
GRUPO PELLAS
BAC CREDOMATIC
BANCO LAFISE > <
CARGILL

CAFE SOLUBLE

CAPISA

CEMEX

CERVECERIA
DE NICARAGUA

CLARO
FEMSA
FUNDACION

GRUPO COEN
CASA PELLAS
HOLCIM
LALA
SINSA
NESTLE
WALMART
SEGUROS AMERICA
CONSORTIUM
SEGUROS LAFISE

GRUPO INVERCASA
INMOBILIARIA

DICEGSA

HOSPITAL METROPOLITANO

BANCO BDF

INVERCASA PUESTO
DE BOLSA

INISER

COMPARNIA LICORERA
DE NICARAGUA

GRUPO ROBLE

O o ~N oo o N~ W N =

KIMBERLY-CLARK
FEMSA

FIFCO

DOS PINQS

UNILEVER =)=
INTEL
BAC CREDOMATIC
Hp

WALMART

HOSPITAL CLINICA
BIBLICA

PURDY MOTOR
AMAZON

MICROSOFT

BANCO DAVIVIENDA
GRUPO CUESTAMORAS
GRUPO ICE

POZUELO

ALIMENTOS PROSALUD
DISAGRO

P&G

REX CARGO vo
SC JOHNSON

GRUPO BABEL
BRIDGESTONE
FLOREX
GARNIER & GARNIER
GBM

GRUPO FINANCIERO
ACOBO

INS
ULTRAPARK
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1 CELSIA
2 BANCO GENERAL

3 AUTORIDADDEL
CANAL DE PANAMA

4 NESTLE

5 CERVECERIA NACIONAL
6 COPA
;
8
9

FELIPEMOTTA
RIBA SMITH
AES
0 ARGOS 3¢
n ASSA
12 BANISTMO
13 DELL
14 EMPRESAS BERN
15 CATERPILLAR
16 BANCO BANIS
v TERPEL
18 CAJA DE AHORROS
' CEMEX
20 DHL
21 GLOBAL BANK
22 GRUPOELETA
GRUPO MELO
24 MOTTA INTERNACIONAL

g
26 PRICESMART

27 SCOTIABANK
28 CABLE & WIRELESS
29 TIGO

30 TROPIGAS
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Summa | REPUTACIGN CORPORATIVA

MAPFRE BHD SEGURQS -
BHD LEON

BANCO POPULAR
DOMINICANO

CERVECERIA NACIONAL
DOMINICANA

BANRESERVAS
CLARO

PAN-AMERICAN O
LIFE INSURANCE

NESTLE

GRUPO RAMOS
SEGUROS UNIVERSAL
GRUPQ RICA
AES

AMBEV

GRUPO HUMANO
BANESCO

EGE HAINA @Q
GRUPO ESTRELLA
HELADOSBON

+52%

DEL VALOR DE
UNA EMPRESA
ESINTANGIBLE Y
CASIELS0% ESTA
TOTALMENTE
OCuLTO.

PRICESMART
SCOTIABANK
GRUPO CORRIPIO
BRUGAL

ORANGE

CASTILLO & CASTILLO
TELEPERFORMANCE
BELCORP

RON BARCELO

BDO

BAYER

ASOCIACION POPULAR
DE AHORROS Y
PRESTAMOS (APAP)

70%

DE LAS EMPRESAS
ESTAN EXPUESTAS
AL RIESGO DE

TENER UNA CRISIS
REPUTACIONAL,
EXACERBADO POR EL
COVID-19.2

FUENTES:

'"GLOBAL INTANGIBLE FINANCE
TRACKER", DE BRAND FINANCE.
2GLOBAL RISK LANDSCAPE 2020.
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En linea con el popular refran “dime
con quién andas y te diré quién eres”,
los atributos, cémo es percibido por los
demasy el comportamiento publico del
lider redundan directa o indirectamen-
te en la organizacion. Informes globa-
les como el de Weber Shandwich y KRC
Research estiman que casi la mitad de
la reputacion y el valor de mercado de
una compainia esta relacionadalcon la
reputacion de su director ejecutivo,
justo por detrds de la calidad de sus
productos o servicios, su desempeno
economico y el sector en el que opera.

Los 30 lideres identificados a continua-
cién han hecho méritos que los cata-
pultan a otro nivel, apegados a grandes
valores éticos, trabajo con propésito y
sentido social. Son las mejores cartas
de presentacion de empresas decididas
a crear un mundo mejor. jBuen trabajo!

¢Qué hace un CEO bien reputado?

s Comprende laimportancia de ser auténtico,
transparente y receptivo.

Crear una estrategia de relaciones publicas
Construye y monitoriza su marca ejecutiva
Es fuente de noticias, es especialistaen su
campo y estd abierto a un debate solo sobre
laindustria y su organizacion.

Es humilde, proactivo y comparte sus

ideas, con una fuerte presencia en redes y
herramientas sociales donde se involucra
con sus seguidores.
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@ ENRIQUE RODRIGUEZ —— Grupo Financiero G&T

@ ZAIDA GABAS DE REQUENA — Mapfre BHD

@ JOSE MIGUEL TORREBIARTE — Progreso

@ DIONISIO GUTIERREZ —— Fundacion Libertad y Desarrollo
@ JOSE LUIS "PEPIN" CORRIPIO — Grupo Corripio

@ LUIS VON AHN — Duolingo

@ RICARDO CASTILLO SINIBALDI —— Irtra
@ GONZALO URIBE —— Kimberly-Clark

@ JAVIER GUTIERREZ — Celsia /
@ LUIS LARA GROJEC —— Banco Industrial &
@ EMILIOMENDEZ — Saul E. Méndez
@ LUIS MOLINA ACHECAR—— Grupo BHD Ledn

@ GERARDO SANCHEZ CORDERO — Hospital Clinica Biblica
@ FRANK RAINIERI —— Grupo Puntacana

@ RODRIGO TONA —— Termoencogibles

@ STANLEY MOTTA —— Copa Holdings

@ JAVIER SIMAN — Siman

@ RAMON MENDIOLA — FIFCO

@ YOLANDADE COFINO __ McDonald's

@ EDUARDO MONTENEGRO —— Banco Cuscatlan

@ JORGE BUESO ARIAS —— Banco de Occidente

@ CARLOS PELLAS —— Grupo Pellas

@ PEDRO HEILBRON — Capa Airlines

@ RAUL ALEMAN — Banco General

@ RICAURTE VASQUEZ — Autoridad del Canal de Panama
@ SALVADOR PAIZ — PDC- Fundesa

@ RAFAEL BARRAZA — Banco Agricola

@ RICARDO POMA —— Grupo Poma

@ ROBERTO MURRAY — Grupo Agrisal

@ RENE BENDANA - Salut
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CUENTAN.

AL
pU

¢COMO SE GESTIONAN CON
EXITO LOS INTANGIBLES Y

SE AGREGA VALOR A LAS
OPERACIONES DE UNA EMPRESA
POR SU ETICA Y BUEN NOMBRE?
LIDERES DE NUESTRA REGION
QUE LO HAN LOGRADO NOS LO

REPUTACION CORPORATIVA

KE

como un todo.

!
UARTED o1

ENA

SOLIDEZ
CORPORATIVA
REGIONAL

La organizacion se rige por
valores solidos de integri-
dad, justicia, verdad, equi-
dad y orden; se los inculca a
sus colaboradores y los pone
en practica en cada uno de
sus negocios. De alli su bue-
na reputacidon corporativa,
consagrada en los paises
donde opera: Guatemala, El

Salvador, Honduras, Nica-
ragua, Costa Rica, Panama
y Colombia. Gracias a esa
imagen y cultura interna es
considerada un modelo a
seguir en el mundo empre-
sarial.
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“Nuestros principios y valo-
res no son negociables. Los
vivimos a diario y son nues-
tro marco de referencia para
la toma de decisiones estra-
tégicas, operativas e incluso
relacionales. Nos guian en
los procesos de contratacion
y, en algunos casos, lamen-
tablemente, en los de sepa-
racion de la empresa, y son
el centro de retroalimenta-
cién que desarrollamos con
el equipo humano, a todo
nivel. A los nuevos colabo-
radores, desde el primer dia
los invitamos a adoptarlos
y los comunicamos con cla-
ridad desde el proceso de
induccién”, afirma Carlos
Campos, gerente general de
Disagro Abopac.

Los frutos: “tener un equi-
po bien informado, motiva-

Los casos de las empresas que presentamos a conti-
nuacion revelan que efectivamente la reputacion es
un pilar competitivo que debe de cuidarse con esme-
ro. Es un elemento que de verdad marca la diferencia
cuando se trata de ganar mercado y concretar nego-
cios, de suma importancia para los comités de direc-
cion, los accionistas, los consumidores y la sociedad

Fundacion:

1976
3.500

colaboradores

Los tres
pilares de

su cultura
son: Verdad

e Integridad,
Competitividad
y Relaciones
de Largo Plazo

Disagro es una
empresa lideren la
comercializacidn de
insumos agricolas,
agricultura digital
y otros negocios

ELA .
TAC

do e identificado con
un propdsito mayor,
genera un ambiente
positivo de compro-
miso, productividad e
integridad. A la vez, los
clientes perciben a Di-
sagro como un aliado
en el que pueden con-
fiar y consagrar una
relacion a largo plazo”.
Programas de capa-
citacion constante y
comunicacion estra-
tégica acompanan su
esfuerzo.




