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7/ EL LIDER
portador de valores
corporativos

33/ LAS DAMAS
PRIMERO
Empresarias que dejan
huella con su estilo de
liderazgo

44/ YO CREO

EN ECUADOR
Proyectos e inversiones
que evidencian la fe

en el pais

60/ SOLIDEZ

Y REPUTACION

EN EQUILIBRIO
Los ejes estratégicos
del sector bancario

FEDE ERRATAS

En la edicion de Reputacion Corporativa

que circuld el 10 de diciembre de
2025, enlapagina70, enuntema
sobre responsabilidad social, se omitid
elnombre completo de la empresa
MODERNA ALIMENTOS. Enla nota se
menciond a Modernay debia citarse a
MODERNA ALIMENTOS.

Merco Lideres 2025 - 13° Edicion

882 encuestas
8 fuentes de informacion
Las evaluaciones
y su peso en el ranking
EVALUACION FUENTE %
Directivos * Miembros de los comités de direccién 42
Liderazgo Expertos en comunicacion 28
Periodistas de informacion econdmica
Merco Digital Redes sociales 6
Estrategia y gestion Analistas financieros 18
Periodistas de informacion economica
Catedraticos
Indicadores de gestion | Principales indicadores objetivos de la empresa 6
**del comité de direccion de empresas que facturan mas de 20 millones de dolares.

FUENTE: Analisis e Investigacion (Espafa) / Advance Consultora (Ecuador).
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Introduccion

os lideres con mejor re-

putacién en el pais, se-

gun el ranking de Merco

2025, evidencian en cada
decision que adoptan los valo-
res que viven y profesan, con-
siderando, mas alla de un be-
neficio personal o empresarial,
el bien comun.

Isabel Noboa, la lider de li-
deres desde el afio 2000 en que
se publico la primera edicion
del ranking, considera a la fe,
el compromiso y el sentido de
urgencia, como los tres valores
basicos que guian su proceder
cuando de tomar decisiones se
trata y asi distingue dos de las
mas importantes adoptadas en
su vida como empresaria.

La mas trascendental que
recuerda se dio hace exacta-
mente 10 afios con la reaper-
tura al cabo de cuatro afios
del cierre de La Universal a
través de una importante ne-
gociacion con sus 900 colabo-
radores. “Esta etapa fue una
historia de fe por el pais por-
que rescatamos una empresa
iconica y centenaria y con el
paso de los afos la hicimos
parte de la multilatina BIA”,
recuerda.

Previamente, durante el
congelamiento bancario, pro-
vocado por la mayor crisis
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del lider

LA FORMACION en valores constituye un pilar fundamental en la construccion de la identidad
personal y el desempeno profesional alo largo de la vida. Estos se inculcan y se transmiten de
generacion en generacion, y se reflejan en las acciones concretas de quienes los practicany buscan
convertirse en mejores seres humanos a través de cada experiencia.

>> |sabel
Noboa.

“Cuando en nuestras empresas se presentan
problemas, decidimos que todo finalmente se
puede solucionar con el equipo necesario, fe,
compromisoy perseverancia”.

CORTESIA

financiera que atravesara el
pais a fines de los 90 y cuan-
do Nobis iniciaba sus opera-
ciones inmobiliarias con la
construcciéon del Hotel Shera-
ton y el edificio del consorcio,
se debié recurrir al trueque
para sostener el proyecto,
“entregabamos oficinas a los
proveedores a cambio de la
continuidad de sus servicios,
mientras que el banco al que
se le adeudaba advertia, que
de no cumplir con los pagos,
me incautaria los terrenos.
Con el compromiso de hon-
rar las deudas, me reuni con
el presidente de la institucion
financiera porque necesitaba-
mos una reestructuracion a
mayor plazo, y lo logramos”.

Para que los nuevos lideres de
su organizacion sostengan esta
visién a largo plazo su formula ha
sido compartir los objetivos cla-
ros por escrito, “cada colabora-
dor debe saber qué se espera de
él y como su funcion contribuye
ala vision global”; comunicacion
constante y transparente “no
solo explicar el qué sino el por
quéy el impacto a largo plazo”; y
cultura de responsabilidad y pro-
posito “es crucial mostrar como
cada accion contribuye al pro-
posito corporativo”, puntualiza
Isabel Noboa.



cruroFUTURO

SOMOS un
de empresas ecuatorianas

lideres en el pais, presentes en diversos
sectores estratégicos

Invertimos y desarrollamos negocios que
aprovechan las ventajas comparativas
del Ecuador para generar impacto y
crecimiento sostenible. Trabajamos con
una visién de largo plazo, construyendo
un futuro emocionante para las personas,
las empresas y el pais.
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TOP

LIDERES
ON MEJOR REPUTACION

m 2025 | Lider Empresa m 2025 | Lider Empresa
1 1 Isabel Noboa Consorcio Nobis 68 51 Jorge Ortiz Farmaenlace
2 2 Andrew Wright Corporacion Favorita 39 52 José Luis Vivar Moderna Alimentos
3 3 Santiago Peralta Paccari 9l 53 Eduardo Izurieta SALUDSA Sistema de Medicina Prepagada
5 4 Roque Sevilla Grupo Futuro 38 54 Guillermo Adam ARCA Continental
8 5 Carla Barbotd Paccari 32 55 Patricio Ortiz Coral Hipermercados
4 6 Luis Bakker Pronaca 95 56 Christian Konanz Grupo DIFARE - DYVENPRO
22 7 Josué de laMaza Nestlé 58 57 Juan Carlos Berru Grupo Futuro
12 8 Dolores Prado Marenco Holcim 41 58 Juan Pablo Ortiz Coral Hipermercados
9 9 Carlos Cueva Gonzdlez Grupo DIFARE 94 59 Adriana Hoyos Adriana Hoyos
83 10 Guillermo Lasso Alcivar Banco Guayaquil * 60 Ignacio Bustamante Novopan del Ecuador
7 n Angelo Caputi Banco Guayaquil 73 61 Abelardo Pachano Ex Produbanco - Grupo Promérica
6 12 Michel Deller DK Management 62 62 Gonzalo Chiriboga Repuiblica del Cacao
16 13 Pierangela Sierra Tipti 96 63 Andrés Maldonado IBM
46 14 Gina Castagneto McDonald ‘s 35 64 Ana Dolores Roman PFIZER
10 15 Fidel Egas Banco Pichincha 25 65 Juan Carlos Serrano Grupo KFC
* 16 Ricardo Targino Cerveceria Nacional 60 66 Santiago Francisco Teran La Fabril
29 17 Vicente Wong Reybanpac 79 67 Michelle Arévalo Impagto
43 18 Ménica Fistrovic Latam 8 68 Francisco Naranjo Banco Internacional
23 19 David Wright Corporacion Favorita 20 69 Santiago Salem Industrial Pesquera Santa Priscila
40 20 Maria Paulina Romo Grupo Entregas (FEDEX) 52 70 Pablo Salazar Diners Club
24 21 Guillermo Wright Corporacion Favorita 53 n Racio Velarde Ex Citibank
17 22 Carlos Cueva Mejia Grupo DIFARE 88 72 Daniela Peralvo Impagto
89 23 Sebastian Joffre Laboratorios Bagd 77 3 Tommy Schwarzkopf Uribe & Schwarzkopf
59 24 Carlos Larredtegui Universidad de las Américas 1 4 José Luis Gonzdlez Ex Cerveceria Nacional
30 25 Roberto Aguirre Roman NIRSA 21 75 Rafael Simon Cartopel
19 26 Luis Reyes Tiendas Industriales Asociadas (TIA) 72 76 Mariano Gonzdlez Portes Ingenio San Carlos
14 27 John Bakker Pronaca 42 77 Roberto Maldonado Colineal
54 28 Carlos Montufar Universidad San Francisco de Quito 86 78 Ana Marfa Molina 30%+Club Ecuador
18 29 Rubén Eguiguren Produbanco - Grupo Promérica 74 79 Xavier Alvarado Roca Editorial Vistazo
44 30 Sidney Wright Corporacion Favorita 75 80 Diego Baca Casabaca
36 31 Alvaro Noboa Corporacion Noboa 64 81 Roberto Gonzélez Ex Banco del Pacifico
13 32 Ronald Wright Corporacion Favorita 70 82 Priscilla Altamirano Ex De Prati
15 33 Rubén Salazar Ex Corporacién Favorita 82 83 Rafael Avilés Ecuaprimas
56 34 Luis Villacrés Novacero * 84 Eduardo Maruri Maruri
51 35 Juan Pablo Grijalva El Ordefio 93 85 Luis Benatuil Movistar (Otecel)
37 36 Franklin Tello Grupo KFC * 86 Marcos Duefias Andrade Unilever Andina
28 37 Richard Peet Dulcafé (Sweet & Coffee) 49 87 Felipe Avellan Acerias del Ecuador ADELCA
45 38 Ernesto Kruger Kruger Corporation 90 88 Guadalupe Duran Mastercard
69 39 Ramon Mird Corporacion Quiport (Aeropuerto de Quito) * 89 Juan Manuel Merchan Equisuiza (Seguros Equinoccial)
27 40 Soledad Hanna Dulcafé (Sweet & Coffee) 76 90 Fabidn Baca (Casabaca
34 4 Paull Montero Holcim 92 91 Marcelo Jaramillo Vega Grupo Consenso
31 42 Alfredo Pefia Grupo Industrial Graiman 63 92 Ricardo Cuesta Ex Produbanco - Grupo Promérica
* 43 Gabriel Bader Rephani Pronaca 87 93 José Jaramillo Miranda Grupo Papelesa
55 44 Edith Villavicencio DHL 80 94 Alfredo Escobar Conocel (Claro)
65 45 Ximena Wagner Alpina Productos Alimenticios 78 95 Juan Carlos Crespo Corporacion Azende
48 46 Santiago Bayas Banco Pichincha * 96 Jonathan Berg Grupo Danec
57 47 Juan Luis Calvo PYCCA 61 97 Fernando Vazquez Importadora Tomebamba
- 48 Pablo Campana Milenium * 98 Mario Ayala Farmayala
50 49 Antonio Acosta Banco Pichincha 99 99 Andrés Cordovez Davalos 30%+Club Ecuador
* 50 Gad Czarninski Corporacion El Rosado 84 100 Edwin Astudillo Ex Chubb Ecuador
*No figuraba entre los 100 primeros lideres del ranking de 2024
6 INFORME FEBRERO 2026 FUENTE: Andlisis e Investigacion (Esparia) / Advance Consultora (Ecuador)
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Merco

de valores corporativos

n los principales siste-

mas de medicién reputa-

cional, como el Merco, la

relacion empresa - lider
se evidencia de manera siste-
matica: las empresas mejor va-
loradas suelen estar asociadas
a lideres con alta credibilidad,
mientras que los directivos
mas reputados fortalecen, ace-
leran y protegen el prestigio de
sus organizaciones.

Desde la perspectiva de Mer-
co, el lider empresarial no es Gini-
camente un gestor de resultados
financieros, sino un portador
simbdlico de valores corporati-
vos. Su comportamiento ético,
su coherencia discursiva, su ca-
pacidad estratégica y su forma
de relacionarse con los distintos
stakeholders influyen directa-
mente en dimensiones clave de
la reputacién empresarial, como
la confianza, la transparencia,
la sostenibilidad y la calidad del
liderazgo. En contextos de alta
exposicion mediatica y digital,
el CEO se convierte, de facto, en
uno de los principales activos
reputacionales —o riesgos— de la
compaiiia.

Transicion generacional

Sin embargo, esta relacién no
es estatica. En los ltimos aios,
Merco ha mostrado como se pro-
duce una transicion generacional
en el liderazgo reputacional. Los
liderazgos tradicionales, asocia-
dos a trayectorias largas, estilos
jerarquicos y fuerte centraliza-

LA REPUTACION CORPORATIVA y la reputacion de los lideres
empresariales mantienen una relacion de interdependencia profunda,

dindmica y bidireccional.

cién del poder, van cediendo
espacio a nuevos perfiles direc-
tivos. Estos nuevos liderazgos
se caracterizan por una mayor
orientacion al prop6sito, sensibi-
lidad social, compromiso con la
sostenibilidad, apertura al dialo-
g0 y una comunicaciéon mas hori-
zontal y auténtica.

Este proceso de transicion
no implica ruptura, sino evo-
lucién reputacional. Las em-
presas con mayor madurez
reputacional gestionan cons-
cientemente el relevo de lide-
razgo, asegurando continuidad
en los valores esenciales, pero
adaptando el estilo y la narra-
tiva a las expectativas de una
sociedad mas exigente e in-
formada. Merco evidencia que

los lideres emergentes ganan
reputacién no solo por resul-
tados econdmicos, sino por su
capacidad de generar impacto
positivo, construir cultura y re-
presentar creiblemente el pro-
posito corporativo.

En conclusion, la reputacion
del lider y 1a de la empresa con-
forman un ecosistema reputa-
cional compartido. La calidad de
esta relacion y la forma en que se
gestiona la transicion entre lide-
razgos antiguos y nuevos se con-
vierte en un factor critico de com-
petitividad. En mercados donde
la confianza es escasa y 1a legiti-
midad se construye dia a dia, li-
derar bien ya no es solo dirigir: es
representar reputacionalmente a
la organizacion ante la sociedad.

Relacion lider-empresa

De acuerdo a Merco Lideres y Merco Empresas 2025

Lider Empresa

Isabel Noboa 1 Consorcio Nobis 18
Andrew Wright 2 Corporacion Favorita 1

Santiago Peralta 3 Paccari 7
Roque Sevilla 4 Grupo Futuro 45
Carla Barboto 5 Paccari 7
Luis Bakker 6 Pronaca 3
Josué de la Maza 7 Nestlé 2
Dolores Prado Marenco 8 Holcim 5
Carlos Cueva Gonzdlez 9 Grupo DIFARE 9
Guillermo Lasso Alcivar 10 | Banco Guayaquil 8

FUENTE: Andlisis e Investigacion (Espaiia) / Advance Consultora (Ecuador).

>> Luis Pastor,
CEO de Merco
en Ecuador.

FEBRERO 2026 INFORME 7
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En los rankings YPSILOM y Merco
Reputacion Corporativa Ecuador.

en
sostenibilidaa
v reputacion.
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Lideres

HAY VALORES
personales gue se
trasladan al ambito
corporativo y permiten
guiar un negocio
exitosoy alavez
respetuoso con las
personas y el entorno.

n el corazén de cada de-
cision estratégica que
asume el lider de Pacca-
ri, residen tres principios
innegociables: la integridad,
que es la base para generar
confianza, tanto casa adentro,
como con los aliados y consu-
midores; responsabilidad so-
cial y ambiental, asegurarse
de que las decisiones impactan
positivamente en las personas
y el planeta; innovar con pro-
posito, que tenga un sentido
claro: “Mejorar la vida de las
personas, fortalecer la identi-
dad ecuatoriana y abrir cami-
nos hacia un futuro mas justo
y sostenible”, explica Santiago
Peralta, gerente general.

Estos valores han sido clave
para tomar decisiones acerta-
das que han promovido la mar-
ca y su liderazgo sostenible.
Peralta destaca:

1. Presencia de Paccarien el
Museo del Prado

Llevar el chocolate a uno de los
espacios culturales mas importantes
del mundo, fue una reflejo de
integridad, al mostrar con orgullo el
origen ecuatoriano del cacao y su
innovacién con proposito.

2. Chocolate oficial del FC
Barcelona

Esta decision estratégica evidencio la
responsabilidad social y ambiental de

10 INFORME FEBRERO 2026

la identidad
ecuatoriana

CORTESIA

>> Elreto de Paccari es fortalecer ain mas los programas de pago justo, capacitaciony
conservaciéon ambiental, para que lo productores de cacao sean protagonistas del cambio.

“Lareputacién también
depende

de como nos
posicionamos
frenteatemas
universales
como el cambio
climaticoola
inclusion”.

>> Santiago Peralta le muestra a sus
colaboradores que los grandes logros
nacen de decisiones coherentes con la
vision de la empresa.

lamarca, y su calidad para codearse
conlos grandes del mundo.

3. Helados veganos. Productos
completamente naturales y
respetuosos con el medio ambiente,
innovadores y alineados con las
tendencias de consumo consciente.

Un liderazgo que confia

Para este empresario, liderar
no es solo asignar tareas, sino
delegar con propésito, transmi-
tir la confianza necesaria para
que cada nuevo lider actiie con
autonomia y valores firmes.

“No creo en el liderazgo
distante. Dedico tiempo a es-
cuchar, orientar y compartir
experiencias con los nuevos li-
deres...Les doy libertad para ex-
perimentar, siempre dentro del
marco de nuestros principios”,
afirma Peralta. Asi los colabo-
radores se sienten parte de la
construccion de los nuevos ob-
jetivos y son protagonistas en el
camino para alcanzarlos.

Con respecto al futuro, San-
tiago Peralta asegura que el de-
safio mas grande sera continuar
con la expansi6n internacional,
sin sacrificar sus valores esen-
ciales. Junto con empoderar a
los productores de cacao, inspi-
rar a nuevos lideres y defender
causas globales desde lo local.



NOS APASIONA LA

la SALUD
y la VIDA




Lideres
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oque Sevilla, Fundador
y Presidente del Direc-
torio de Grupo Futuro
explica el fundamen-
to de su liderazgo a partir del
acronimo que establece los
valores de este holding empre-
sarial: RAICES, que significa

responsables, apasionados,
integros, creativos, excelentes,
sostenibles.

ENUNENTORNO
marcado por la

El 2025 fue un afo clave en
la consolidaciéon de nuevos ne-

gocios para el grupo, y tres de incertidumbre,

estos valores destacaron por '

su pertinencia. “Debimos ser e| apego ﬁel d |OS
creativos, apasionados y actuar | |

con excelencia, para hacer el VdIores persona es y

primer negocio aeroespacial”,
menciona este lider y explica
que al descubrir que no hay
antenas satelitales en la zona
ecuatorial decidieron cons-
truir una estacion terrena y

corporativos son la guia
para afrontar lo que se
viene y entender hacia
donde va el mundo.

12 INFORME FEBRERO 2026

gue

sostienen el

ademas instalar antenas en el
Africa, en Indonesia y en las
islas del Océano Pacifico. “Ya
superamos una primera prue-
ba, porque la Agencia Francesa
Aeroespacial nos contrat6 para
hacer el seguimiento de un lan-
zamiento de un cohete desde la
estacion de lanzamiento de la
Guayana Francesa y fue 100%
exitosa”.

El objetivo del grupo es re-
solver desde el espacio proble-
mas de la Tierra. Los satélites

O]

CORTESIA

futuro

capturan datos del cambio cli-
matico, el calentamiento global,
las condiciones para la agricul-
tura, entre otros, y con estos
disefiar acciones para enfrentar
estos retos.

Liderazgo compartido
Dar un buen ejemplo y trans-
mitir confianza, son para Roque
Sevilla las estrategias indispen-
sables para formar a los nue-
vos lideres y delegar el mando.
“Cuando uno se dice responsa-



®

ble o integro y se presenta una
situacion de dudoso comporta-
miento, pues hay que ser inte-
groy hay que ser responsable”,
enfatiza.

Permitir al segundo o ter-
cero a bordo asumir respon-
sabilidades es el primer paso
de la delegacion del liderazgo.
“Los jefes deben confiar en que
las cosas saldran bien; y si van
mal, somos corresponsables. El
error o el éxito es compartido...
Ambos son parte de la gestion”
menciona.

La incertidumbre

Contrario a verlo como una
amenaza per sé, este lider con-
sidera que debemos acostum-
brarnos a vivir en este contexto
distorsionado, donde nada es
seguro, pero prepararnos para
lo que se viene, tratar de enten-
der hacia dénde va el mundo
y los cambios que llegan cada
vez mas rapido. {Como estar
listos? “Con mucha conversa-
cion y analisis con diferentes
actores”, explica Sevilla y aco-
ta que el natural temor a lo que
no se conoce también se acom-
pafia de ilusién. “Asi como hay
cosas dificiles que se vienen,
también hay unas esperanzas
fabulosas de que esas nuevas
tecnologias - Inteligencia Arti-
ficial- pueden llevarnos a co-
sas muy buenas para los seres
humanos. Entonces, hay que
apostar por lo bueno, hay que
ser optimistas, y de esa forma
lo miramos nosotros”. El futu-
ro es un aliado para este em-
presario, de ahi el nombre del
grupo que preside.

El momento de retirarse

A sus 79 afios, Roque Sevilla
reconoce que tiene un desafio
especial: retirarse a tiempo.

“Yo me voy a retirar y estoy en
el proceso de entregar el testi-
g0”, no quiere que le suceda lo
que a su tenista favorito, Rafael
Nadal, de permanecer mas alla
de lo necesario.

Sevilla ha ocupado por va-
rios afos posiciones destaca-
das en el ranking Merco, y hoy,
al estar dentro del top 5, afirma
que es el mejor momento para
dar un paso al costado. “Cuan-
do uno esta en ese estado de
respeto, de consideracion de
los demas, ese rato uno se debe
retirar y no después. Y eso es lo
que voy a hacer ahora”.

Si bien se prepara para su
retiro del mundo de los nego-
cios, Sevilla no pretende dejar
de ser un agente de cambio.
Enfatiza que seguira su traba-
jo en iniciativas que le permi-
tan entregar un mundo mejor
que en el cual él creci6. “Ese
es el compromiso que tengo
hasta el fin de mis dias”.

g
= i o
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>> RAICES son los valores que guian a Grupo Futuro y que se transmiten desde los lideres a todos los colaboradores.

Lideres

Agentes de cambio

Esailusion y pasién por recibir al futuro con acciones disruptivas, va
mas alla del éxito del negocio, busca impactar positivamente en la
vida de las personas y su entorno. Grupo Futuro arranco destinan-
do el 3% de sus utilidades para iniciativas sociales y ambientales,
cada afio incrementa este valor e invierte en grandes proyectos de
conservacion. La reserva de Mashpi es una muestra: "Empezamos
protegiendo 3,500 hectdreas, ahora se protegen 28,000 y nuestro
nuevo desafio son 500,000. Se requieren 47 millones, la buena no-
ticia es que el afio pasado ya levantamos 25. En 2026 ya vamos a
invertir 7 millones. Nuestro objetivo es proteger desde la frontera
colombo-ecuatoriana, la zona de los Chachis, a lo largo de toda la
costa ecuatoriana junto a la cordillera de los Andes hasta el respaldo
del Pichincha", afirma Rogue Sevilla.

“Los fracasos y los éxitos van juntos
y hay que saber asumirlos de manera
solida, no desarmandose sino todo
lo contrario, intentandolo de nuevo.”

FEBRERO 2026 INFORME 13



a las

CONSTRUIR una
organizacion solida
nace de colocar al
ser humano como
prioridad y buscar
siempre hacer lo
correcto.

ara Josué De La Maza,

presidente ejecutivo de

Nestlé Ecuador, hay 3

valores irrenunciables
para guiar el negocio:

1. Respeto. Hacia los colaboradores,
la sociedad y el pais.

2. El ser humano esta primero.
Cuidar siempre de las personas y sus
intereses.

3. Hacer lo correcto y generar
valor. No solo para la compafiiay
sus accionistas, sino también para la
sociedad.

“Estamos viviendo una
transformacion importante en
nuestro negocio...digitalizando
la compafiia y modernizando
nuestras plataformas. Esto ha
implicado un cambio signi-
ficativo en nuestra forma de
operar, donde es fundamental
considerar a las personas, de-
sarrollando sus capacidades de
manera constructiva y asegu-

14 INFORME FEBRERO 2026

DEersonas pri

>> “La prioridad siempre son las personas"”.

rando que se mantengan moti-
vadas”, menciona el ejecutivo.

El liderazgo se comparte, lo
sabe Josué De La Maza, y esta
convencido que una organi-
zacion debe empoderar a sus
colaboradores, entregandoles
la informacion completa de
como van las operaciones y
la seguridad para que puedan
tomar sus propias decisiones.
Para esto en Nestlé cuentan
con el Plan Maestro Operacio-
nal, que estructuradamente
comunica desde la alta direc-
ci6én hasta las areas de fabricas
y ventas los temas prioritarios
y los indicadores de desempe-
fio mas relevantes.

Los desafios

“Creo firmemente que las
empresas somos ciudadanos
corporativos: participamos
activamente en la sociedad y
tenemos la responsabilidad de
generar valor para ella, un va-
lor que es reciproco”, sostiene
Josué De La Maza. A esta con-
viccién Nestlé la llama Crea-
cion de Valor Compartido, a
través de la cual busca mante-
ner el liderazgo empresarial y
a la vez ser agentes de cambio.
En los 70 afios de trayectoria de
la marca en Ecuador, ha impul-
sado el desarrollo del campo
con el impulso a la produccién
del cacao, con mas de 34 mil to-

[Mero

CORTESIA

neladas exportadas y 7500 agri-
cultores beneficiados.

Los jovenes también estan
en el centro de su operacion,
asi desde el 2015 mas de 376 mil
han sido parte de programas de
empleabilidad, emprendimien-
to y agroemprendimiento. Por
su parte, los nifios - mas de 2700
- han disfrutado de Nescuelita,
un espacio educativo gratuito
para promover habitos saluda-
bles y de nutricién.

La sostenibilidad no se puede
quedar por fuera de los nego-
cios. El reciclaje es un pilar en
su operacion y la empresa ha lo-
grado recuperar mas plastico del
que pone en el mercado. Mas de
12 mil toneladas se han reciclado
y logrado impactar a mas de 750
recicladores de base, el 70% mu-
jeres jefas de hogar.

A través de la estrategia

de Creacion
de Valor
Compartido,
Nestlé impulsa
iniciativas
que impactan
positivamente en
la sociedad.




&« Cerveceria
w7 Nacional

INNOVAMOS PARA CONSTRUIR
NUESTRO FUTURO NACIONAL

DIGITALIZAMOS A
NUESTROS CLIENTES

150.000 clientes impulsan
sus negocios a fravés de
Bees, usando inteligencia
artificial.

v

PROMOVEMOS EL
CONSUMO RESPONSABLE

Innovamos en nuestro
portafolio para brindar
en mds ocasiones con
Corona Cero.

Mas de 2000 agricultores
digitalizados, conectados
financieramente y con
asistencia técnica semanal.

v

Capacitamos a mas de 5.000
tenderos digitalmente,
para que sus negocios sigan
progresando.



Lideres

i hay una cualidad que
distingue a Carlos Cue-
va Gonzalez, presidente
del directorio del Grupo
DIFARE y Dibiens es la cohe-
rencia entre lo que dice y hace,
asi su enfoque de asegurar la
visioén a largo plazo de la orga-
nizacién promoviendo lo que
denomina una “alternancia
planificada”, se evidencia en
su forma de delegar: transferir
autoridad mientras se acom-
paia el crecimiento logrando
un equilibrio armonioso entre
la experiencia acumulada y la
apertura a nuevas ideas.
Tanto sus valores como los

Yy NUEVAS

ideas en equilibrio

practicados por su hijo, Car-
los Cueva Mejia, presidente
ejecutivo de la organizacion
desde 2013, dan vida a una
cultura organizacional que
crea la formula de éxito para
un negocio con un propésito
claro: unidos por un mundo
saludable.

CORTESIA

Ll
»> Carlos Cueva Gonzalez.

"El directivo de hoy y del futuro debe ser un arquitecto de la integridad, garantizando
que la rentabilidad nunca comprometa la ética institucional”, asegura Carlos Cueva Gon-
zélez, Presidente del Directorio de Grupo DIFARE y Dibiens, que sintetiza en estos valo-
res la garantia de sus acciones:

¢ Honestidad: Un valor no negociable. He priorizado la ética y la transparencia por en-
cima del beneficio inmediato, permitiendo que mi accionar contribuya a una reputacion
solida que se sostiene con firmeza en el tiempo.

¢ Humildad: Ejerzo el liderazgo no como una figura de autoridad absoluta, sino como
un ejercicio de aprendizaje y colaboracion. Reconocer que los grandes hitos de Grupo
DIFARE son fruto del talento conjunto me permite tomar decisiones inclusivas, valo-
rando el aporte de cada miembro del equipo y manteniendo una apertura constante al
crecimiento. El éxito nunca es individual, siempre es colectivo.

e Lealtad: Honrar los acuerdos y cultivar relaciones de largo plazo que trasciendan lo
transaccional. Mi enfoque es consolidar un entorno de respeto mutuo que fortalezca el
sentido de pertenencia y la sostenibilidad de nuestra organizacion.
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>> Carlos Cueva Mejia.

"Como CEO de un grupo lider en el retail farmacéutico, entiendo que la
gobernanza corporativa es una prdctica diaria cimentada en valores que
garantizan la confianza en el sector salud”, indica Carlos Cueva Mejia, quien
delinea los valores que gufan su labor:

e Adaptacion, que acttia como motor para innovar y ajustar estrategias
en entornos de alta complejidad.

* Etica, que asegura una gestion integra y transparente tanto a nivel indi-
vidual como corporativo.

¢ Responsabilidad, vinculada al compromiso con la comunidad, que me
permite liderar con plena consciencia del impacto de cada decisién sobre
el bienestar de las personas y el planeta.
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Estreno

ara Ricardo Targino

que cuenta con una tra-

yectoria de 23 afios en

AB InBev, empresa con
mas de 600 afios de tradicién
y legado cervecero, la simpli-
cidad es uno de los valores
que guian la toma decisiones
en Cerveceria Nacional. “He
aprendido que cuando se lo-
gra reducir un reto a lo esen-
cial, las decisiones suelen ser
mas claras y efectivas, evitan-
do la complejidad”.

Targino durante 17 afios
desarrolld su carrera en Am-
bev-Brasil, desde roles estraté-
gicos enfocados en la mejora
continua de los procesos y la
experiencia del cliente, para
posteriormente  desempefar
en Colombia la vicepresidencia
de ventas de Cerveceria Bava-
ria desde donde lider6 estrate-
gias para fortalecer la presencia
de las marcas de la compaiia
en el mercado nacional

Un segundo valor clave que
guia su accionar, es el enfoque.
“En este primer afio que he
tenido el privilegio de liderar
Cerveceria Nacional...hemos
priorizado concentrar esfuer-
zos en lo realmente impor-

tante. Este foco nos permiti6 ﬁ

tomar decisiones mas claras
y alineadas a los objetivos
de largo plazo™.
Finalmente sefiala a la
coherencia como el valor
que conecta y sostiene a
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decisiones efectivas

EL CEO DE CERVECERIA NACIONAL, quien hace exactamente un afio se
estreno en este cargo, también se estrena en el ranking de los lideres.

ambos valores iniciales, ya que
tomar decisiones simples y en-
focadas, solo es posible cuando
se actia con claridad. Indica
que en Cerveceria Nacional se
busca que cada decision se ali-
nee con su principio de transpa-
rencia y coherencia lo que per-
mite construir y fortalecer la
confianza en cada uno
de sus piblicos.
Dado que Cer-
veceria Nacional
es una empresa
con 138 afios de
trayectoria y un

posicionamiento que se ha
sostenido en el tiempo gracias
a su capacidad de adaptacion
e innovacién constante, de
cara al futuro Targino obser-
va como principal desafio el
responder con mayor agilidad
a un entorno cada vez mas vo-
14til y cambiante, lo que impli-
ca, “disefiar estrate-

gias basadas en un
conocimiento mas

profundo de cada
§ uno de nuestros
|-|'| publicos y ase-
' gurar que las

(&

acciones que emprendamos
generen un impacto real y me-
dible. En nuestro caso, ese im-
pacto debe extenderse a toda la
cadena de valor, que incluye a
agricultores, clientes, provee-
dores y consumidores, forta-
leciendo asi una reputacién
construida desde la coherencia
y la cercania”.

Recalca su conviccion del li-
derazgo compartido que parte
de la claridad sobre el propésito
y las metas que guian el accio-
nar de toda la empresa, “la cer-
cania que existe en Cerveceria
Nacional entre los lideres y sus
diferentes equipos genera con-
fianza y entrega espacios reales
para que exista un debate cons-
tructivo y se tomen decisiones
acertadas, sostiene.

CORTESIA



PARA GUILLERMO
LASSO ALCIiVAR,
presidente ejecutivo
de Banco Guayaquil,
cada decision relevante
parte de una pregunta
esencial: elimpacto
que tendraen las
personasy en el pais.

ace exactamente un
ano el directivo in-
gresaba al ranking de
lideres empresariales
del Ecuador y se trazaba como
horizonte el proyecto de trans-
formacion digital del banco
que hoy es una realidad. Cree
profundamente que un propé6-
sito bien entendido moviliza y
orienta, y el propésito del Ban-
co Guayaquil es “Facilitar la
vida de millones de ecuatoria-
nos cada dia”, conviccién que
se refleja en la apuesta sosteni-
da por el crédito como herra-
mienta de inclusién financiera,
a través de iniciativas como
Banco del Barrio que no solo
impulsan la bancarizacién,
sino que fortalecen el tejido so-
cial y econémico del Ecuador.
Guillermo Lasso Alcivar
impulsa el fortalecimiento de
conexiones genuinas entre li-
deres para consolidar la cultura
institucional porque para él el
liderazgo no es un rol indivi-
dual, sino una responsabilidad
compartida. “Hoy somos 3.000
lideres dentro de la organi-
zacion, y esa conviccion ha
guiado decisiones clave para
evolucionar desde estructuras
tradicionales hacia una cultu-
ra donde el liderazgo se ejerce,

enuINas

se comparte y se desarrolla en
todos los niveles”, sefala. La
escucha activa, la cocreacion y
el trabajo en equipos multidis-
ciplinarios con foco y alto ex-
pertise son pilares de su estilo
de liderar.

“Promovemos un lideraz-

CORTESIA

go capaz de inspirar, apoyar y
guiar a los equipos, no solo de
ejecutar, otorgando autonomia
dentro de un marco claro de
propdsito, foco estratégicoy al-
tos estandares”, comenta.

De cara a los clientes, al ser
un “banco de personas para per-

Lideres

sonas”, Guillermo Lasso Alcivar
cree en una banca cercana, en la
que la tecnologia y la cultura or-
ganizacional actian como habi-
litadores para ofrecer soluciones
mas agiles, humanas y relevan-
tes, valor que se evidencia tan-
to en las decisiones del negocio
como “priorizar una experiencia
de cliente cercana, empatica y
consistente” como en las deci-
siones personales: “busco vivir
de manera integral, siendo cohe-
rente entre lo que pienso, digo y
hago”, sostiene.

La reputacién se consolida
cuando proposito, liderazgo y
accion se alinean. En ese equili-
brio, entre direccion estratégica
y ejecucién, esta la clave para
seguir siendo una organizaciéon
referente. Mas alla de la solidez
financiera o las cifras, lo rele-
vante es operar y vivir pensan-
do en las personas y en el im-
pacto positivo que generamos
en su presente y futuro, senala
el directivo.

“Concebimos nuestro negocio

COMmo un negocio
de personas para
personas, donde
simplificarlo
complejo y crecer
con calidad es
fundamental”.
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Lideres

HONESTIDAD,
RESPONSABILIDAD
Y RESPETO,
constituyen los valores
que le han permitido

a Roberto Aguirre
Roman, presidente del
directorio de NIRSA,
sostener el rumbo de
la empresa incluso en
escenarios complejos
sin sacrificar principios
por resultados.

esde que a muy tem-
prana edad, Roberto
Aguirre, asumi6 el ti-
moén NIRSA, la honesti-
dad ha sido su punto de parti-
da, ya que un lider debe marcar
la ruta y ser recto con sus prin-
cipios. Esta actitud inspira
confianza, consolida la cultura
corporativa y asegura que las
decisiones estratégicas se eje-
cuten con integridad, afirma.

“Esa rectitud ha sido clave
para que NIRSA construya y
mantenga relaciones de largo
plazo con clientes, colabora-
dores y aliados estratégicos”,
indica.

Entiende a la responsabili-
dad como un “deber natural”
no solo con los resultados fi-
nancieros sino con el Ecuador
lo que involucra a los colabo-
radores, las comunidades y el
ecosistema marino del que de-
pende la actividad de la empre-
sa. Asi durante el Gltimo ailo,
son varias las decisiones que se
tomaron bajo este concepto en-
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tre las que se destacan el conti-
nuar invirtiendo en programas
sociales en las zonas aledafas
a la operacion de la empresa y
reforzar sus practicas de pesca
responsable.

Finalmente Roberto Agui-
rre destaca al respeto como un
sentimiento y una accién que
se practica siempre en NIRSA,
“cuidar la seguridad en nuestro
entorno de trabajo y vida per-
sonal como una demostracion
de nuestro aprecio por las per-
sonas. Una tarea incesante que
implica cumplir y superar las

expectativas de nuestros clien-
tes y consumidores”.

Describe su estilo de lide-
razgo como “cercano, ético y
orientado a resultados” ya que
cree en el trabajo colaborativo,
la transparencia y el respeto por
las personas. “Aprendi desde
muy joven que una empresa que
aspira a trascender no puede de-
pender solo de una persona; ne-
cesita construir una base sélida
de nuevos lideres que compar-
tan el proposito de NIRSA, pero
que también estén preparados
para los desafios del futuro”.

firme

De la misma forma, el apren-
dizaje continuo es esencial, se
impulsan programas de capa-
citacién que desarrollan tanto
habilidades técnicas como ca-
pacidades de liderazgo, inteli-
gencia emocional y gestion del
cambio.

La reputacion se construye
con acciones. Para ello, NIRSA
continuara fortaleciendo su
modelo de negocio sostenible,
equilibrando el crecimiento
empresarial con el bienestar de
la sociedad y la preservacion
del ecosistema.



A
>> MERCEDES CORDOVA
CEO DE MC GROUP
ACOMPANANDO A EMPRESAS,
LIDERES Y DIRECTORIOS.

n Ecuador, muchas

organizaciones aa

hablan de reputacién

como si fuera conse-
cuencia de la comunicacion.
Desde nuestra experiencia
conocemos que ocurre lo
contrario: la reputaciéon es
un determinante estratégico
del negocio, no un resultado
estético. Las marcas pueden
posicionarse. Las empresas,
en cambio, se evaliian y esa
evaluacion no ocurre en cam-
pafias, ocurre en decisiones,
coherencia y acciones reales.

Los conceptos de imagen,
marca y reputaciéon se confun-
den y se abordan de manera
unificada, bajo la creencia de
que una sola estrategia es su-
ficiente para impactar a todos
los publicos.

La imagen y el posiciona-
miento responden a como
una organizacién quiere ser
percibida. La reputacion res-
ponde a lo que la organizacion
demuestra ser, especialmente
cuando no esta en control del
escenario.

=]

En la practica:

» Laimagen se construye desde el
mensaje.

« La reputacion se construye desde
la conducta corporativa.

« El posicionamiento vive en la
mente del consumidor.

Columna

decide quien lidera

quién sobrevive

« La reputacion vive en la memoria
de los stakeholders.

Las empresas que no entien-
den esta diferencia invierten en
visibilidad cuando en realidad
necesitan coherencia, gober-
nanza y liderazgo.

Medir la reputacién no es
medir visibilidad ni ruido me-
diatico; es medir confianza,
legitimidad y capacidad de
maniobra.

Dimensiones estratégicas

e indicadores clave:

1. Confianza multisectorial: Nivel
de credibilidad sostenida entre
clientes, colaboradores, aliados
estratégicos, reguladores y opinion
publica. La reputacién solida

se manifiesta cuando distintos
publicos confian incluso ante
escenarios adversos.

2. Licencia social y operativa:
Capacidad de ejecutar decisiones
estratégicas —cierres, inversiones,
cambios organizacionales— con
menor resistencia externa e interna.
3. Gobernanzay ética percibida:
Evaluacién de la coherencia entre
discurso, decisiones y practicas
reales.

4. Atraccion y retencion de
talento: La reputacion se refleja
directamente en la capacidad

de atraer perfiles estratégicos y
sostener compromiso interno,
especialmente en contextos de
presion o incertidumbre.

5. Resiliencia reputacional: Margen
de error que la organizacion puede
asumir sin perder legitimidad

ni confianza, especialmente en
escenarios de crisis.

En el caso del liderazgo, la
reputacion del CEO o del pre-
sidente no es simbdlica: es
estructural. Un lider sin credi-
bilidad interna o externa con-
vierte cualquier crisis en una
crisis mayor.

Por eso, en nuestra practica,
reputacion y liderazgo nunca se
analizan por separado.

Cuando la reputacion
se integra a la estrategia
del negocio:

« La alta direccion evaltia impactos
reputacionales junto con impactos
financieros y legales.

« La cultura interna deja de ser

un discurso y se convierte en
experiencia real.

« EIESG deja de ser reporte y se
convierte en criterio estratégico.

« La comunicacion deja de "explicar”
y empieza a respaldar.

“Lareputacion
no se improvisa
en crisis. En
crisis se cosecha
loganado en
tiempos de paz”
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Lideres

mpulsor de
mano de ur

ara Ernesto Kruger, Pre-

sidente y Fundador de

Kruger Corporation, el

2025 fue un afio de gran-
des aprendizajes. Tras un fuer-
te quebranto de salud y situa-
ciones familiares complejas,
este empresario lider del sector
tecnologico aprendié que “hay
que sofar, pues lo imposible
solo tarda un poco mas, pero
todo tiene un precio.” Sin em-
bargo, “soflar es necesario,
pero hacerlo sin estructura,
foco y equilibrio termina pa-
sando factura.”

Desde el lado empresarial lo
aprendido también es crucial.
Reafirm6 su creencia de que la
tecnologia solo crea valor cuan-
do se ejecuta en un contexto
claro de prop6sitos y valores. En
Kruger Corporation se resumen
en “Transformar impulsando
vidas”, gracias a sus propositos:
empatia, responsabilidad, alegria,
humildad, agilidad e innovacion.

Con el nuevo afio también
llegan otros desafios. Ernesto
Kruger identifica tres que seran
estructurales y no cosméticos:

e Adaptacién real alimpacto de la
inteligencia artificial. "El riesgo no es
usar IA, sino usarla sin criterio, sin ética
osin preparar a la gente.”

® Obsolescencia de marcos
regulatorios, laborales y educativos.

e Reconversion laboral y la
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cambio, de la
Proposito y valores

SILAS PERSONAS no estan en el centro, los negocios no pueden ser
sostenibles. Esto que parece sobreentendido se pone a prueba cuando
los problemas tocan a la puerta.

CORTESIA

>> Un fuerte quebranto de salud y problemas familiares llevaron a Ernesto Kruger ala
reflexién que guia hoy su liderazgo: “Los negocios solo son sostenibles cuando ponen

alas personas en el centro.”

adaptacion de las personas. "Muchas
tareas repetitivas o analiticas seran
automatizadas, mientras que surgiran
nuevos roles hibridos que combinan
tecnologia, negocio y criterio humano.”

En linea con esos retos, se
prevén las oportunidades en
el 2026 para el sector tecnol6-
gico. La consolidacién de la IA
como eje central de los mode-
los de negocio, ya no como un
complemento. La segunda es
la reestructuraciéon profunda
de habilidades y roles, lo que

involucra que la demanda ya
no se centra Unicamente en
cantidad de talento, sino en
talento amplificado por IA;
las organizaciones contrata-
ran profesionales capaces de
trabajar apoyados por agentes
inteligentes, automatizacién
y analitica avanzada. Y, final-
mente, una reconfiguraciéon
del mercado global de servi-
cios tecnologicos, hacia unos
mas industrializados y basados
en plataformas. Kruger Corpo-
ration apunta en esa direccion.

Kruger Corporation
busca en el 2026
la consolidacion

del grupo,

robusteciendo
su estructura
organizacional,
financieray
de gobierno
corporativo.

“La primera meta es con-
solidarnos como una empresa
verdaderamente Al-driven...
Esto implica redisefiar la forma
en que desarrollamos software,
integrando IA en todo el ciclo de
vida. Luego el crecimiento inter-
nacional...La tercera meta es con-
solidar KAIMAN como nuestro
producto estratégico. Y, transver-
salmente, fortalecer el grupo..”
expresa Ermesto Kruger. Con es-
tos objetivos, la empresa busca
asegurar un crecimiento ordena-
do, sostenible y con impacto real.



a cultura adhocratica

y cultura de mercado

coexisten en la cultura

organizacional de La-
boratorios Bagd, una empresa
que, dia a dia y bajo el lide-
razgo de su gerente general,
Sebastian Joffre, busca afian-
zarlas en todos los miembros
de su equipo.

La primera estd relacio-
nada con fomentar la inno-
vacion, la creatividad, 1la
iniciativa, la flexibilidad y la
apertura al cambio, mientras
que la segunda se enfoca en la
productividad y en la biisque-
da de resultados en entornos
competitivos.

Los resultados, tal como
los observa el directivo, son el
fruto de los aspectos mas im-
portantes en que se enfoca la
empresa como son la cultura, el
propdsito y los valores compar-
tidos. “En ocasiones como lide-
res nos hemos destacado, sin
embargo, siempre resaltamos el
trabajo en equipo por sobre los
liderazgos individuales”.

A su criterio la reputacion
es la consecuencia de un pro-
fundo trabajo interno en Ia
construccion de esta cultura y
cuando todo esto se vive y se
transmite casa adentro y casa
afuera, la reputacién comienza
a construirse en los diferentes
grupos de interés.

Los valores en Laboratorios
Bagb se sintetizan en el acr6-
nimo P.I.LE.C.E.S que significa:
Pasion, Innovacion, Enfoque,
Compromiso, Equipo (trabajo
en equipo) y Sostenibilidad.
Cada valor destacado los carac-
teriza y esta en su ADN como
un aspecto vivo en los que tra-
bajan cada dia por continuar
desarrollandolos, como indivi-
duos y como equipo.

Fntre creatividad

LABORATORIOS BAGO sintetiza sus valores en el acronimo PLECES:
Pasion, Innovacion, Enfoque, Compromiso, Equipo y Sostenibilidad.

Respecto a la importancia de
delegar comenta: “Creo firme-
mente en el liderazgo comparti-
do (tal cual vuelan las bandadas
de aves) en donde naturalmente
se van pasando la posta del lide-
razgo, segin determinadas cir-
cunstancias. En Bago6 lo hacemos
asi, por momentos me toca lide-
rar la bandada y por momentos
seguir a otro de los lideres que
esté al frente de la misma”.

Desde la llegada del direc-
tivo al Ecuador hace mas de
20 afos, Laboratorios Bag6 del
Ecuador ha consolidado un
crecimiento sostenido y una
presencia cada vez mas rele-
vante en el mercado farmacéu-
tico nacional. En ese contexto,
el principal desafio es aportar a
la sociedad productos de van-
guardia que contribuyan a la
salud, al bienestar y que sean
accesibles para la poblacion.

“Nuestros estandares pro-
ductivos determinan que nues-
tros productos cumplan con las
mas altas practicas de manu-
factura, lo que se refleja en la
calidad de los mismos y nues-
tra actuaciéon como lideres en
aspectos de gobernanza, ética
y transparencia deben determi-
nar una conducta acorde a lo
que la sociedad actual requiere
para ser agentes de transforma-
cion”, seiala Sebastian Joffre.

>> Sebastian Joffre,
gerente general de
Laboratorios Bago.

CORTESIA
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Cada avance que logramos
construye el camino
hacia el futuro.

Con 55 afios de trayectoria, somos una empresa lider en el Ecuador,
reconocida por su calidad, servicio e innovacion constante,
con soluciones que generan valor y vision estratégica.
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Lideres

n los ultimos cinco afios

Grupo Futuro ha lleva-

do adelante cerca de 20

evaluaciones de posibles
procesos de fusiones y adqui-
siciones. Juan Carlos Berrd,
su presidente ejecutivo y que
por segundo aflo consta en el
ranking de los lideres con me-
jor reputacion del pais, explica
que para llegar a feliz término
el rol del lider es fundamen-
tal, porque permite enlazar el
analisis técnico de una tran-
saccién con la visién de largo
plazo y el propésito de la orga-
nizacion.

“Algo que he aprendido es
que no siempre hay que tomar
todas las oportunidades...He-
mos visto muchas operaciones
que han sido muy atractivas
financieramente, pero hemos
elegido las que realmente ha-
cen sentido y coherencia con
los valores y con la visién es-
tratégica de largo plazo del
Grupo”, explica.

Es por eso que de todas
las oportunidades evaluadas,
siete ya estan concretadas y
tres en proceso, las restantes
Nno prosperaron porque no se
alinearon a su cultura cor-
porativa. “Para nosotros es
tremendamente importante
saber que entraremos en una
negociacién con el mismo len-
guaje de principios, de valores
y de filosofia empresarial...
porque mas alla de ser solo un
mero ejercicio financiero, una
fusion o una adquisicion tiene
que ser sobre todo la construc-
cion de una integracion cultu-
ral entre ambas partes”, enfa-
tiza Berrt.

Integrar con éxito dos con-
trapartes que vienen desde
distintas realidades, exige un
proceso de construccion de
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»> Es indispensable contar con expertos en gestion del cambio para brindar
tranquilidad al equipo de trabajo, durante el proceso de fusion o adquisicion.

integracion de
iderazgo y valores

EL EXITO REAL de una operacion no depende solo de las finanzas, sino
dela coherencia ética y los valores compartidos, asi estas transacciones se
transforman en legados sostenibles y con propdsito para el pais.

confianza mutua que pasa por
al menos cuatro elementos, ex-
plica el lider empresarial:

1. Transparencia

2. Coherencia en las decisiones

3. Comunicacion claray constante
con los equipo de trabajo de ambas
partes

4. Trato muy respetuoso y justo con
la gente

Y es que lo mas importante
en un proceso de adquisicion o
fusion es poner en el centro a las
personas, esto, afirma Berrd, ha

sido su mayor aprendizaje en
estos aflos. “Saber que uno esta
tratando con seres humanos
con expectativas, con diferen-
tes ilusiones, con incertidum-
bres por el proceso, por eso la
presencia y comunicacion cla-
ra son fundamentales para ge-
nerar confianza de la fusién”.

Transacciones que
apuestan por el Ecuador

Los procesos de adquisi-
ciones y fusiones aceleran el
crecimiento inorganico de las
empresas, abren oportunida-
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CORTESIA

des de mercado, acceso a nue-
vas plazas y zonas geograficas,
y motivan a otras empresas
a adoptar estos modelos. Se
convierte en un motor para el
sector productivo. “Estos pro-
Cesos generan una imagen muy
positiva del pais en el exterior.
Dicen, "aqui hay dinamismo,
hay negocios que se acercan,
que quieren crecer, que quieren
competir”. Y las empresas que
vienen del exterior a invertir
en el Ecuador buscan a los lide-
res de mercado”, asegura Juan
Carlos Berrd.
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Unidos

porunmundo
saludable

Somos el grupo empresarial farmacéutico lider en Ecuador, trabajamos de
manera ética y sostenible para ofrecer alternativas innovadoras y productos
que mejoran la calidad de vida.
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Lider

LA VISION de
Santiago Salem
Kronfle respecto a los
valores que lo guian
combina convicciones
personales profundas
conunaclara
comprension de las
exigencias del mundo
empresarial actual.

ara el CEO de Industrial

Pesquera Santa Priscila,

dirigir no se trata ani-

camente de alcanzar
resultados, sino de construir
entornos de confianza, com-
promiso y sentido comparti-
do. A lo largo de su trayectoria
ha defendido que la autoridad
verdadera no se impone, sino
que se gana a partir del ejem-
plo, la integridad y la respon-
sabilidad cotidiana.

Considera que sus deci-
siones, tanto en la actividad
empresarial como en la vida,
estan guiadas por tres valores
fundamentales: integridad,
responsabilidad y respeto por
las personas.

“Estos principios, profun-
damente inspirados en los va-
lores cristianos, son el marco
ético que orienta nuestro dia
a dia como organizacién”, ex-
plica el directivo, que al igual
que la empresa que lidera se
consolida entre los lideres con
mejor reputacion corporativa
del Ecuador, de acuerdo con el
ranking Merco 2025.

Dada su formacion salesia-
na, Santiago Salem cree que
los valores y la educacion
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antes que Cargos

son la base de un liderazgo
auténtico: “los valores cris-
tianos son suficientes para
acompanar el esfuerzo de un
grupo de trabajo y la prepara-
cion honesta en las escuelas y
universidades es la clave para
asumir con solvencia las res-
ponsabilidades que demanda
la competitividad”.

Al preguntarle cuales son
las estrategias que aplica para
delegar y para que los nuevos
lideres sostengan su vision a
largo plazo, sefiala que cree fir-

memente que el liderazgo se
construye sobre la confianza y
el ejemplo. “Mi formacién sa-
lesiana ha marcado mi manera
de dirigir: formar personas an-
tes que cargos, y lideres antes
que seguidores”.

Por ello, uno de los prin-
cipales desafios para que la
empresa que dirige contintie
siendo un verdadero agente de
cambio consiste en asegurar
que quienes asumen posicio-
nes de liderazgo estén prepara-
dos no solo técnicamente, sino

también éticamente, porque la
reputaciéon se construye cuan-
do directivos y colaboradores
comparten una misma base de
valores y una formacion solida.

Considera clave fortalecer
la preparacién honesta desde
las escuelas y universidades,
promoviendo una cultura de
responsabilidad, mérito y com-
promiso. “En un entorno cada
vez mas competitivo, la solven-
cia profesional debe ir siempre
acompaiada de integridad per-
sonal”, sefala.
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DEL CODIGO

En la tecnologia solemos
medir el éxito en bits,
procesos o lineas
de codigo.

Nosotros tenemos
una métrica diferente:
las empresas que
transformamos
y las vidas que
impulsamos.

Gracias

a nuestros colaboradores,

clientes, partners y comunidad

somos la empresa

Mo

en tecnologia

L
merco

o
SIN FRONTERAS

Alcance Global: Talento
y soluciones en mas de
22 paises.

Competitividad: Modelos
disruptivos que compiten con
gigantes globales.

Fuerza Humana: +700
colaboradores que se
comprometen con la
excelencia.




Lideres

confianza y de largo plazo

lineado con la cultura

corporativa del Grupo

DIFARE al que perte-

nece, el gerente gene-
ral de Dyvenpro, Christian
Konanz, junto con su equipo,
busca siempre como empresa
del conglomerado la excelen-
cia en el servicio, superando
las expectativas de sus clientes
internos y externos.

El impulso ala innovacién
y la capacidad de adaptacion
resaltan como ejes clave del
crecimiento y compromiso con
la comunidad respondiendo
de forma oportuna a las nece-
sidades de salud, ampliando y
fortaleciendo su portafolio que
hoy llega a los 781 productos y
300 marcas.

Dyvenpro gestiona repre-
sentaciones, enfocandose en
el desarrollo de marcas y ofre-
ciendo servicios personaliza-
dos por categoria y canal. En
el mercado nacional provee
productos farmacéuticos de
especialidades y éticos bajo
prescripciébn médica, genéri-
cos, OTC (de venta libre) y de
consumo.

“Actuamos con integridad
frente a todos nuestros grupos
de interés, siendo responsables
y coherentes con nuestras de-
cisiones y acciones, lo que nos
permite construir relaciones de
confianza”, sefiala Konanz.

En 2024 Dyvenpro empezo
la representacién de la linea
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CHRISTIAN KONANZ, consta por segundo afio en el ranking y escala
posiciones. Bajo su conduccion Dyvenpro maneja la representacion de
productos farmacéuticos y de consumo de laboratorios internacionales.

Dermagloés del laboratorio An-
dromaco de Argentina que es la
marca lider de dermocosmética
en ese mercado presente en va-
rios paises del continente. En
tanto en 2025 lanz6 la marca
de leche para bebé Pharmalys,
de Suiza, una leche con gran
desarrollo y una recepcion “es-
pectacular” en sus primeros 10
meses en el mercado.

Con 33 afios en el mercado
entre los principales hitos de
la empresa estd el mantener

vigentes marcas emblemati-
cas como Menticol, Mentol
Chino y Vaporex o la firma de
su primer contrato de repre-
sentaciéon con un laboratorio
multinacional como es As-
trazeneca en 2018.

La estrategia de transfor-
marse en un socio estratégico
para laboratorios internaciona-
les surge de una vision orienta-
da a generar mayor valor para
el sistema de salud y para sus
aliados sin limitarse a un rol

CORTESIA

Gnicamente transaccional.

Lo que busca la empresa,
segiin Konanz son negocios
que sean un ganar ganar para
ambas partes y con esto asegu-
rar una relaciéon a largo plazo.
“Esta solidez en las relacio-
nes no solo impulsa nuestro
crecimiento empresarial, sino
que fortalece el desarrollo del
sector y contribuye a que mas
productos de calidad lleguen
oportunamente a quienes los
necesitan”, afirma.



Las damas primero

primero

UN TOTAL DE 28 MUJERES dejan huella en el pais con su estilo de liderazgo en el quehacer
empresarial desde variados sectores como el de alimentos, cadenas de restaurantes, materiales de
construccion, comercio electronico, transporte aéreo y servicios logisticos, entre otros.

sta norma de corte-
sia, que se remonta a la
Edad Media, trasciende
la etiqueta: si antes las
mujeres defendian reinos y
peleaban batallas, hoy conti-
ndan conquistando espacios
de liderazgo en el mundo em-
presarial, donde su visién de
género y capacidad de decision
se reflejan en toda la cadena de
reputacion y desempefio.

El programa Target Gender
Equality del Pacto Global de las
Naciones Unidas ha involucra-
do a mas de 6 000 participantes
de empresas de mas de 60 pai-
ses, con mas de 400 acciones
reportadas completadas y cerca
del 97 % de las compafiias par-
ticipantes indicando que han
elaborado o estan elaborando
planes de igualdad de género
tras su participacién.

Segiin datos de la iniciativa

Visién de género

global, mas del 50% de las em-
presas participantes han inclui-
do metas de igualdad de género
en sus estrategias corporativas,
y casi el 28 % ha establecido
objetivos especificos para que
mujeres accedan a puestos di-
rectivos. A nivel global, sin em-
bargo, las mujeres continiian
siendo minoria en altos cargos:
representan cerca del 22 % de
los ejecutivos, y solo el 7% es
la proporcién de empresas con
mujeres como CEOs o presi-
dentas de consejos directivos.
Llegar a un liderazgo equi-
librado no solo es correcto,
sino una estrategia empresarial
inteligente, ya que segiin es-
tudios del Pacto Global, estas
empresas tienen un 20% mas
de probabilidades de reportar
mejores resultados, “Cuando
las mujeres estan presentes en
los roles de toma de decisiones,

las organi-
zaciones se
benefician
de  perspec-
tivas mas amplias
que representan a los
grupos de interés de la
empresa, culturas labo-
rales mas inclusivas y un
rendimiento mas solidoy
una mejor gobernanza”,
sefiala la organizacion.

2025 | Lider Empresa
1 Isabel Noboa Consorcio Nobis
2 | CarlaBarbotd Paccari
3 | Dolores Prado Marenco Holcim
4 | PierangelaSierra Tipti
5 | GinaCastagneto McDonald ‘s
6 | Monica Fistrovic Latam
7 | MariaPaulina Romo Grupo Entregas (FEDEX)
8 | Soledad Hanna Dulcafé (Sweet & Coffee)
9 | Edith Villavicencio DHL
10 | Ximena Wagner Alpina Productos Alimenticios

FUENTE: Analisis e Investigacion (Espaiia) / Advance
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Las damas primero

UNa gulia silenciosa

LOS TALENTOS no
responden a generos.
Hombres y mujeres
poseen cualidades
Unicas que se
potencian cuando hay
trabajo en equipo.

arla Barbot6, presiden-
ta de Paccari, prefiere
no hacer distincion en-
tre hombres y mujeres,
sino que cada uno coloque sus
talentos al servicio de un fin
comin, guiados por una vision
estratégica, innovadora y con
sensibilidad humana.
Sin embargo, reconoce que
el “sexto sentido” le ayud6 a
no tomar una decisiéon equi-
vocada. Sucedi6 al evaluar
una alianza internacional que
parecia perfecta en el papel,
pero una corazonada le impul-
s6 a profundizar mas alla de las
cifras. Esa pausa revel6 que la
vision del socio en materia de
sostenibilidad no era tan cohe-
rente como la de Paccari”’Ese
sexto sentido me llevé a dete-
nernos, a escuchar mas alla de
lo evidente y a indagar en as-
pectos culturales y de valores...
Ha sido una guia silenciosa
pero poderosa para tomar deci-
siones...”, cuenta Barboto.
El dinamismo de la empresa
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>> Creo que mas que hablar de talentos
exclusivos de mujeres u hombres, lo
valioso es reconocer que cada persona
aporta cualidades tinicas.

hallevado a su presidenta a po-
ner en practica su habilidad de
“multitareas”, para atender di-
versos frentes simultidneamen-
te: desde la estrategia comercial
y el liderazgo de equipos, hasta
la supervision de los detalles
que hacen Unica su propues-
ta. “En lo personal, también
ha sido clave para equilibrar
mi rol como madre, empresa-
ria y ciudadana comprometida
con la sociedad. No se trata de
hacer todo a la vez de manera
superficial, sino de aprender a
priorizar, delegar y conectar los
distintos ambitos de la vida con
coherencia.”

A las mujeres se les reco-
noce como otro talento pro-
pio su instinto de proteccion,

que para el caso de esta lider
empresarial ha sido muy til,
pero que afirma verlo como
una cualidad humana y no de
género. “En Paccari, proteger
significa garantizar que nues-
tro crecimiento econ6émico
nunca esté desligado del res-
peto al medio ambiente ni de
la dignidad de quienes hacen
posible el chocolate.”

Esta lider ha validado un
modelo de gestion donde la
integraciéon de visién estra-
tégica, innovacion y sensi-
bilidad humana optimiza el
rendimiento organizacional.
Bajo esta premisa, ella pro-
mueve en Paccari un lideraz-

En Paccari los resultados

extraordinarios
no son
consecuenciade
una competencia
entre géneros,
sino del trabajo
que juntatodas
las fortalezas
por un mundo
mas justoy
sostenible.

go colaborativo que trascien-
de las brechas de género, y
prioriza el aprovechamiento
de las fortalezas colectivas
para asegurar la sostenibilidad
del negocio y su entorno. “ La
ciencia puede senalar diferen-
cias, pero lo que realmente
importa es como esas cualida-
des se ponen al servicio de un
propésito comun, “ acota Car-
la Barboté.

>> En Paccari,
el crecimiento
econémico no
puede estar
por encima
del medio
ambiente ni
de ladignidad
de quienes
hacen posible el
chocolate.



Desde nuestra primera farmacia en 1930 te hemos acompanado
en cada etapa de tu vida. Hoy con mas de 4400 colaboradores en
las 24 provincias del pais, celebramos cada paso y cada logro,
comprometidos contigo y con el Ecuador.

iTu bienestar es nuestra razén de ser!
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Las damas primero

“Trabajamos con
objetivos claros,
meétricas compartidas
y una cultura donde la
toma de decisiones esta
descentralizada, pero
alineada a una vision
comun. Invertimos
activamente en formar
lideres que entiendan
el negocio, la tecnologia
y, sobre todo, a los
consumidores”. Asi resume
Pierangela Sierra su
estrategia de liderazgo.

PIERANGELA SIERRA
CEO & Founder de Tipti

puUede —y debe—
tener proposito’

n eje fundamental de

esta vision es la incor-

poraciéon de mujeres

en la empresa, que
corresponde a un 46% de la
compafia. La diversidad no
es solo un tema de equidad,
sino de mejores decisiones,
mayor sensibilidad al cliente
y una visién mas completa del
impacto empresarial, ademas
de asegurar una voz dentro
de la mesa de diseqo.

Todo lo que es y ha ve-
nido siendo Tipti, cada
dia nos contagia, nos
inspira, nos motiva,
nos hace querer
dar mas. Alimen-
ta nuestro suefios,
hace que cada

dia  crezcamos
juntos; que nos

carguemos de energia, que
hagamos algo por los demas,
porque asi juntos Vamos Su-
mando...asi formamos un
todo que nos hace sobresalir
y ser Ginicos, sefiala Pierange-
la Sierra.

Distingue a la integridad,
la determinacion y vision de
largo plazo como los valores
que la guian para la toma de
decisiones.

La integridad ha sido clave
en decisiones estructurales,
como apostar por un mode-
lo de negocio transparente
con proveedores y aliados,
manteniendo relaciones sos-
tenibles, incluso cuando el
crecimiento acelerado podia
tentar a atajos de corto plazo.

La determinacién ha sido
decisiva en momentos de alta
incertidumbre. Apostar por
desarrollar tecnologia propia
desde cédigo cero, escalar el
negocio con talento ecuato-
riano y sostener una vision
clara aun en contextos com-
plejos requiri6 conviccion,
resiliencia y la capacidad de
avanzar sin perder el rumbo.

La vision de largo plazo se
evidencié al invertir desde el
inicio en tecnologia desarro-
llada desde cédigo cero con
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talento ecuatoriano, enten-
diendo que construir capa-
cidades internas era mas im-
portante que crecer rapido sin
bases solidas.

La CEO indica que el prop6-
sito de Tipti es ser tiempo para
la familia, haciendo posible lo
imposible y su mision es “garan-
tizar a sus clientes, excelencia,
calidad y seleccion a través de
nuestros tipti shoppers, entre-
gando nuestro tiempo por el
suyo”.

Seiiala como
el principal desafio

paramantener
y fortalecer
lareputacion
el equilibrar
lainnovacion
tecnolégicacon
una atencion
personalizada.La
tecnologiaavanza
rapido, perola
confianzadel
cliente se construye
lentamente.




“ME INTERESA que las
personas crezcan, incluso
siesoimplica gue se
equivoquen en el proceso.
Yo también aprendi asi”
dice Gina Castagneto,
directora general de
McDonald s Ecuador.

u incorporacién al mer-

cado laboral desde muy

joven, exactamente a los

17 aflos, marco su mane-
ra de tomar decisiones.

Gina Castagneto, directo-
ra general de Arcos Dorados
Ecuador (McDonald’s Ecua-
dor) aprendi6 desde muy tem-
prano que “las decisiones no
siempre vienen con manual,
y que muchas veces se toman
en contextos incompletos,
con presiéon y con personas
esperando respuestas”.

Con el tiempo comprendid
que su guia no son los grandes
conceptos, sino algo muy con-
creto: la coherencia entre lo
que dice y hace, el sentido de
responsabilidad frente a otros
y la honestidad consigo misma.
Confiesa que no siempre tuvo
todas las respuestas, muchas
veces decidi6 mientras avan-
zaba y ese recorrido le ensefié
a revisar decisiones, ajustar el
rumbo y crecer a partir de la ex-
periencia.

A lo largo de su carrera ha
alcanzado logros importantes
y también etapas desafiantes.
“Momentos en los que fue ne-
cesario frenar, cambiar de opi-
nion, pedir ayuda o aceptar que
el resultado no era el esperado.
En esos escenarios, mis valo-
res se volvieron mas visibles:
cuando prioricé a las personas,
cuando opté por explicar antes

Las damas primero

vienen con manual

que imponer y cuando asumi lo
que me correspondia, sin bus-
car atajos”. sefala.

La prioridad que da a su
equipo de trabajo se reafirma
en su estilo de liderazgo al que
denomina situacional ademas
en la lectura fina de las perso-
nas y los contextos. Su forma
de liderar fue cambiando con
los aflos, de la mano con la
comprensiéon de que no todos
los equipos necesitan lo mis-
mo, ni todo el tiempo.

Para la directiva delegar es
un acto de confianza, pero tam-
bién de responsabilidad. No se
trata de soltar tareas, sino de
construir criterio, de dar con-
texto y de acompanar.

Gina Castagneto recalca que
el liderazgo no depende del gé-
nero, sino de la capacidad de
influir positivamente, de escu-
char, de tomar decisiones y de
sostenerlas por lo que parte de
su rol ha sido identificar esas
capacidades en los equipos y
generar espacios donde dife-
rentes liderazgos puedan emer-
ger y convivir.

A su criterio el gran desafio
hacia adelante, en términos de
reputacion para la organizacion
que dirige, es no perder auten-
ticidad. “Hoy las organizacio-
nes estan mucho mas expues-
tas, pero también las personas
son mas perceptivas. La repu-
tacion ya no se construye solo
con mensajes bien armados,
sino con experiencias reales y
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consistentes”.

Otro reto clave es sostener
el foco humano en contextos
de alta exigencia y cambio
constante. “Venimos de afios
muy desafiantes, que nos obli-
garon a adaptarnos rapido y
a tomar decisiones comple-
jas. En ese escenario, creo
que el liderazgo que mar-
ca la diferencia es el que
combina resultados con
empatia, claridad con
cercania y ambicién con
responsabilidad”, con-
cluye la directiva.




Las damas primero

u estilo de liderazgo es

cercano a las personas

manteniendo un nivel

de exigencia alto. Cree
firmemente que el cargo no
hace al lider, sino su capaci-
dad de conectar con la gente
y de lograr lo mejor de cada
uno. Su estrategia es rodear-
se de expertos que sepan
mas, cada uno en sus areas,
sin miedo a preguntar lo que
no sabe, fomentando una cul-
tura de confianza y aprendi-
zaje continuo.

Para ella el liderazgo se
presenta indistintamente del
género, “mi rol es distinguir
esas capacidadesindividuales
para impulsar el crecimiento
de nuestra gente. Delegar no
es solo asignar tareas, es ade-
mas de confiar, acompafar en
el proceso. La Ginica forma de
crecer, es empoderar y acom-
pafar”, manifiesta.

A su criterio la reputacion
no es un atributo individual,
sino el “reflejo de un traba-
jo colectivo, sostenido en el
tiempo, basado en la cohe-
rencia entre lo que se dice, se
hace y el impacto que se ge-
nera en la sociedad.

Tres valores guian de ma-
nera constante su forma de
liderar y tomar decisiones:
integridad, resiliencia y cohe-
rencia.

El primer valor, indica la li-
der, implica actuar con trans-
parencia incluso en contextos
complejos y sin supervisiéon o
visibilidad. Durante el Gltimo
afo se tomaron decisiones es-
tratégicas exigentes para sos-
tener los compromisos éticos
y de sostenibilidad de la em-
presa, cuando el entorno de-
mandaba respuestas rapidas,
sostiene.
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Sino lo cumplo,
0 explico

“Bajar los brazos” no es
una opcién ni en las pande-
mias, ni cuando cambia el en-
torno. La resiliencia es parte
de su filosofia y ante las crisis

CORTESIA

>> Dolores Prado
Marenco, CEO
Holcim Ecuador.

de seguridad o economia lo
importante es el impulso a la
organizacion, a adaptarse ra-
pidamente sin perder el pro-
posito, enfocandose en aque-

llo que esta bajo su control.

Un tercer valor es la cohe-
rencia entre ser y parecer, “si
prometo algo, lo cumplo, sino
puedo cumplirlo, lo explico
y me esfuerzo al maximo. Es
importante en los momentos
mas complejos, ser coherente
y predecible”, sefala.

Dolores Prado considera
que el principal desafio para
sostener la reputacién empre-
sarial es mantener coherencia
entre el discurso y la accién,
en un entorno donde los gru-
pos de interés exigen mayor
transparencia, cercania y re-
sultados concretos.

“Liderar con propésito
seguira siendo clave para lo-
grar los desafios de Holcim
Ecuador, la descarbonizacion,
demostrar c¢6mo nuestros
compromisos se convierten
en acciones concretas, inno-
vaciéon y adaptacién tecno-
légica, asi como una cultura
de equidad e inclusién. Para
nosotros, la sostenibilidad en
todos los aspectos, seguira
siendo el centro de todo lo que
hacemos”, indica.
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“LIDERAR HOY ES
alimentor el futuwro™

Nuestra visiéon de sostenibilidad integra: innovacién, responsabilidad
social, desarrollo de talento y una gestién ética que fortalece la reputacion
de Ecuador ante el mundo.

Porque liderar no es solo crecer. Es hacerlo con propésito, con valores y con
una visién que trascienda generaciones.

(£ @SantaPriscilaEC | www.santa-priscila.com




Las damas primero

LOS SESGOS
inconscientes

siguen presentes al
momento de calificar la
actuacion de un lider.
Hay habilidades que
destacan y otras que se
complementan.

Maria Paulina Romo,

Presidente de Grupo

Entregas, le preocupa

que en las mesas di-
rectivas se siga pensando en el
liderazgo desde una distincion
de género y no como una capa-
cidad humana.

Ciertas “habilidades” que la
sociedad le atribuye a las mu-
jeres, como el “sexto sentido”,
no han sido tan ttiles como
otras mas reales y practicas, en
el caso de Maria Paulina. “Lo
que me ha permitido tomar de-
cisiones acertadas a lo largo de
mi vida profesional ha sido la
cercania que tengo con los na-
meros”, afirma. Y es que este
talento ha sido clave para cre-
cer en su carrera, desde cuando
estaba en el sector petrolero
y ahora en logistica, en el que
tras presentar su analisis finan-
ciero lleg6 la oportunidad que
cambiaria su vida:

“Presenté al Directorio de

El género no determina

lacapacidad de
unlider.lohacela
inspiracion que
jprovocaensu
equipo.
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NO tiene

Socios de aquel entonces las ci-
fras puras y duras; una vez que
escucharon mi analisis, me pro-
pusieron manejar la compafia
y yo les hice la contraoferta de
manejar la empresa a cambio de
acciones; ese seria el inicio de mi
camino, del que han pasado ya
18 afios en Grupo Entregas.”

Si el sexto sentido no es pre-
dominante, hay otros talentos
que esta lider si reconoce como
propios de las mujeres: ser mul-
titareas. “Nos esforzamos en ser
perfectas. Somos mamas, hijas,
esposas, profesionales...Sin du-
das para muchas de nosotras el
reto mas importante es mante-

ner el balance en nuestras vi-
das”, afirma Maria Paulina y
explica que lo importante es
entender primero el propoésito
como seres humanos y desde
ahi enfocarse en la construc-
cion de relaciones y momentos
auténticos, que no pasan por
estar en todo sino en lo verda-
deramente importante.

No el género,
silainspiracion

Maria Paulina es enfatica al
decir que ninguna condicion,
ya sea femenina o masculina,
marca una diferencia en ro-
les de liderazgo. “El momento

género

>> Llevarse bien con

los ntimeros hasido su
herramienta para crecer en su®

carrera y avanzar a posiciones

de liderazgo.

que lideras desde un espacio
de cercania y autenticidad sin
importar el género, un lider
puede genuinamente inspirar a
su equipo”. Considera que hoy,
como nunca antes, inspirar a
otros es lo que nos hace huma-
nos, en medio de una carrera
voraz contra la inteligencia arti-
ficial que en ciertos campos ha
desplazado a las personas. “Pa-
raddjicamente seran las habili-
dades como poder conectar, so-
fiar y crear juntos, las destrezas
que nos haran destacar como
lideres y esos retos actuales los
tenemos tanto hombres como
mujeres”, concluye.



“Impulsar el
desarrollo de las
mujeres es una
forma concreta de
apostar por el pais”

CORTESIA

Cuando el
liderazgo asume
un propasito, los
impactos crecen
hasta romper
techos. Y se
asegura que el
talento femenino
no solo esté
presente, sino que
sea protagonista
enlatomade
decisiones.

>> Ana Maria Molina, una
trayectoria de mas de dos
décadas en comunicaciones
estratégicas, reputaciony
sostenibilidad (ESG).

Hoy se desempefia como Directora Ejecutiva
del 30%+ Club Ecuador, una organizacion sin fines
de lucro cuyo objetivo es lograr un minimo de 30%
de mujeres en las juntas directivas y CSuites, en
las empresas mas grandes del pais, hasta el 2030.
Pero este camino no es reciente para Ana Maria
Molina, quien por mas de dos décadas, desde sus
roles de liderazgo, ha impulsado el desarrollo del
talento femenino.

Ha estado al frente de iniciativas que promue-
ven a mujeres emprendedoras amazonicas, agri-
cultoras de la Costa y Sierra Centro, y lideres del
retail, cuyos resultados muestran que este impulso
también fortalece las economias locales y aporta al
desarrollo del pais.

Ana Maria apuesta por las mujeres del pais. "He
trabajado de manera constante para visibilizar y ca-
pitalizar el liderazgo femenino en espacios de alta
decision, convencida de que una mayor diversidad
fortalece la calidad del liderazgo y genera valor eco-
némico y social."

Estalider estd enfocada en consolidar entornos
empresariales éticos y diversos, guiando a organi-
zaciones hacia un modelo de desarrollo respon-
sable y sostenible. En este 2026 busca consolidar
el impacto del 30%+ Club Ecuador y construir es-
pacios de crecimiento para el liderazgo femenino,
COMO Una apuesta estratégica.

CORTESIA

>> Junto con su equipo de IMPAQTO, busca seguir
fortaleciendo el ecosistema emprendedor del pais.

“Promoverun
liderazgo consciente
y responsable”

Transformar el ecosistema emprendedor
de Ecuador requiere mas que vision; exige
compromiso y proposito.

En 2014, Daniela Peralvo cofundd IMPAQTO, como
una muestra de su apuesta por el pais, para lograr la
primera Empresa B del Ecuador y desarrollar la red de
coworking con propdsito mas grande a nivel nacional.
Desde entonces, ha trabajado para posicionar al eco-
sistema de emprendimiento, innovacion e inversion de
impacto, a nivel regional.

Hasta hoy, mas de 1000 emprendedores de im-
pacto y mas de 18.000 pequefios negocios han recibi-
do apoyo, lo que significa mas de 2,6 millones de per-
sonas beneficiadas en més de 20 paises, con modelos
disefiados y operados desde el Ecuador. "He liderado
e impulsado iniciativas orientadas al fortalecimiento de
mujeres emprendedoras en situacién de vulnerabili-
dad, facilitando su acceso a capacidades, habilidades
esenciales, habilidades técnicas, redes y oportunidades
econdmicas, y contribuyendo a un ecosistema mds
equitativo y regenerativo en el pais', menciona Daniela.

Su liderazgo con proposito quiere llevarlo alin mas
lejos y planea en este 2026 impulsar procesos de acom-
pafiamiento y formacién para lideres de diversos secto-
res, con laintencion de promover la toma de decisiones
estratégicas, que generen impacto positivo.

"Mi meta también es ampliar el impacto econdmi-
co, social y ambiental en el Ecuador”, destaca esta lider
y planea conseguirlo a través de la red de espacios de
coworking, el fortalecimiento de los programas de apo-
yo a emprendedores y la implementacion de nuevas
iniciativas enfocadas en la reduccion de la huella de car-
bonoy la regeneracion.
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Perfiles

“Mi relacion con el
Ecuador siempre ha
sido de largo plazo”

Una decision firme, metas claras y
estructuras que funcionen, hansido el
camino para construir un ecosistema
emprendedor con estandares globales.

Michelle Arévalo dejé atrds una carrera prometedo-
raen Derechos Humanos, en Suiza, y regresdal Ecuador
conunameta simple aunque ambiciosa: demostrar que
aqui'se podia construir las condiciones para promover el
emprendimiento e impulsar el desarrollo del pais.

Ahi cofundd y gerencié IMPACTO, hasta el 2022,
el primer momento clave de su apuesta por el pais. "
Hoy, ver a miles de emprendedores crecer, levantar
capital y generar empleo confirma que valio la pena”,
sostiene Arévalo.

Lograr ese objetivo le impulsé al siguiente: IMPA-
QTO Capital, una empresa independiente que nacio
como un spin-off de la primera, con el objetivo de
invertir en empresas (que empezaron como empren-
dimientos) y que generan impacto social y ambiental
en Ecuador v la regién andina, combinando retorno
financiero con sostenibilidad. “Con el primer fondo ya
hemos acompafado a empresas que estan creciendo
de manera responsable, fortaleciendo equipos localesy
demostrando que el buen capital también se puede es-
tructurar desde aqui, con rigor y con proposito”, explica.

Para Michelle Arévalo, actualmente lider de IMPA-
QTO Capital, poner al Ecuador v la regién andina en las
mesas de conversacion globales en temas de financia-
miento, sostenibilidad e innovacion, es otro de sus pro-
positos. Un ejemplo es la Cumbre Latinoamericana de
Inversion de Impacto (CLIIQ), un encuentro anual que
acoge en el pais a cientos de actores clave del ecosiste-
ma, quienes fortalecen relaciones y atraen fondos.

"Crecer, pero con los pies en la tierra”, es la meta
de esta lider para el 2026. Espera lanzar el Fondo Il de
IMPAQTO Capital y madurar la posibilidad de un fondo
de inversion enfocado en negocios regenerativos en la
Amazonia andina.

CORTESIA




EMPRESAS Y EMPRESARIOS
VIDENCIAN LA CONFIANZAENEL
PAIS INVIRTIENDO EN PRODUCCION,
GENERACION DE EMPLEQ Y
ESTRATEGIAS SOSTENIBLES.

on una inversion prome-

dio anual de 13 millones

de ddlares, contemplada

dentro de su plan estra-
tégico, FEMSA Salud Ecuador
reafirma su compromiso con
el crecimiento y la moderniza-
cién de sus operaciones en el
pais. Los recursos se destinan
a la apertura y adecuacion de
locales nuevos, proyectos tec-
nologicos, mejoras en el Centro
de Distribucién y programas
de sostenibilidad. Ademas, la
compaifia mantiene una es-
trategia permanente de inno-
vacion de su portafolio, con
productos que responden a las
nuevas tendencias de consumo
en Ecuador. A ello se le suma,
la implementacion de formatos
diferenciadores en el mercado,
como las farmacias insignia,
creadas para elevar la expe-
riencia del cliente y acercar
soluciones integrales de salud
y bienestar.

Uno de los pilares del mo-
delo de negocio es SanaSa-
na, marca bajo la cual FEMSA
Salud desarrolla su esquema
de franquicias. Este formato
ofrece oportunidades de em-
prendimiento respaldadas por
el prestigio y la experiencia
de la empresa, con procesos
estandarizados, capacitaciéon
continua y acompafiamien-
to estratégico para cada socio
franquiciado. Este sistema con-
tribuye al fortalecimiento del
tejido empresarial, dinamiza
la economia local y fomenta el
empleo formal en las comuni-
dades donde opera.
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FEMSA Salud Ecuador

Inversiony D
ejes del crecimiento

N
"rll‘i -

MAS DE 4.400
EMPLEOS DIRECTOS
y presencia en las 24
provincias del pais a
través de sus marcas
Fybecay SanaSana,
evidencian el
compromiso de FEMSA
Salud por el bienestar
y la dinamizacion de la
economia.

La generacion de valor com-
partido ocupa un lugar cen-
tral en la gestion de FEMSA
Salud Ecuador. Durante 2025,
la compafiia benefici6 a mas
de 60.000 personas a escala
nacional mediante brigadas
médicas y el apoyo sostenido
a ONGs sin fines de lucro, con
énfasis en zonas vulnerables y
de dificil acceso

En materia ambiental, la
empresa desarrolla acciones
concretas orientadas a reducir
su impacto. Entre ellas consta
el uso de paneles solares, la im-
plementacion de gavetas plas-

Dlenestar,

CORTESIA

ticas reutilizables en reemplazo
del cartén, un programa propio
de recoleccién de medicina ca-
ducada o en desuso y una ges-
tion responsable de residuos
que también beneficia a recicla-
dores de base.

FEMSA Salud Ecuador,
fortalecera su modelo de ne-
gocios tanto con Fybeca y
SanaSana como las farmacias
que cuidan a los ecuatoria-
nos, con una mayor cobertura
territorial, accesibilidad y un
portafolio de productos inno-
vadores, de alta calidad y con
precios competitivos.
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. Yo creo en Ecuador

ustentada en tres pilares

estratégicos como son

orientaciéon al cliente,

excelencia operacional
y una cultura organizacional
basada en el trabajo en equipo,
Aglomerados Cotopaxi mantie-
ne su confianza en el pais desde
una vision de largo plazo.

Estos pilares guian la toma
de decisiones incluso en con-
textos complejos, permitiendo
operar con criterios técnicos,
planificacion y coherencia entre
lo que se produce y la forma en
que se gestiona el negocio. Bajo
estalogica, la compania concibe
su crecimiento como un proce-
so estrechamente vinculado
al desarrollo de la provincia de
Cotopaxi y del pais, priorizando
la eficiencia productiva, la con-
tinuidad operativa y un aporte
sostenido al entorno donde de-
sarrolla sus actividades.

De alli que la empresa man-
tenga inversiones continuas en
infraestructura industrial, inno-
vacion de productos y mejora
de procesos; fortaleciendo su
competitividad local e interna-
cional. A esto se suma la gene-
racion de empleo directo e indi-
recto en la provincia, el trabajo
articulado con proveedores lo-
cales y alianzas estratégicas con
gremios, academia y actores del
sector productivo. La gestion
de sus plantaciones forestales,
ubicadas también en la provin-
cia de Cotopaxi, responde a cri-
terios técnicos de planificacion,
cosecha responsable y trazabi-
lidad, lo que permite asegurar
materia prima y estabilidad pro-
ductiva en el tiempo.

Para el afio que inicia Aglo-
merados Cotopaxi concentra
sus esfuerzos en adaptarse a
un entorno cambiante, marca-
do por mayores exigencias am-
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>> La optimizacion de procesos industriales y el fortalecimiento de la propuesta de valor de sus productos, a través de iniciativas

que integran calidad, innovacién y responsabilidad estan entre las metas de la empresa.

Por el desarrollo
de Cotopaxi y el pais

AGLOMERADOS COTOPAXI prioriza su

bientales, eficiencia operativa
y evolucién del mercado. Aglo-
merados Cotopaxi consolida su
liderazgo al producir las prime-
ras superficies premium de alto
brillo y ultra mattes, productos
de valor agregado, innovadores
y listos para usar.

Entre los proyectos previs-
tos se prioriza la optimizacién
de procesos industriales y el
fortalecimiento de la propuesta
de valor de sus productos, a tra-
vés de iniciativas que integran
calidad, innovacién y respon-
sabilidad. De manera comple-
mentaria, uno de los focos del
afio estd en eficiencia energéti-
ca, con el analisis para incorpo-
rar generacion de energia solar,
mientras se consolida una cul-
tura organizacional orientada a
la formacién técnica, la mejora
continuay el trabajo en equipo,
donde el talento local cumple
un rol clave para la sostenibili-
dad del negocio.

eficiencia productiva y un aporte sostenido al

entorno donde desarrolla sus actividades.
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. Yo creo en Ecuador

De unaempresa
quebrada aunade
calidad global

CORTESIA

>> Su apuesta por Ecuador le llevé a comprar una empresa quebrada y que hoy
estd considerada como una de calidad global.

ra el afio 2008 y un empresario arriesgado, aunque con-

fiado, decidié comprar una empresa quebrada, con dos

empleados y $40 mil en deudas. Esa es la muestra mas

grande de Boris Aguirre hoy gerente general del Grupo
Entregas, de su compromiso con el Ecuador.

“Al tomar la representacioén de FedEx en Ecuador, reafirma-
mos nuestro grado de confianza en el pais, su gente y mercado.
Una empresa que recién recuperaba la confianza del mercado,
paso6 a ser una de calidad global”, cuenta este lider. Y es que, en
apenas seis meses, la organizacion crecié a mas de 90 personas,
invirtié en edificios en Quito, Guayaquil y Cuenca, y logré supe-
rar una crisis del sector (que duré ocho meses), generada por la
implementacién del sistema Ecuapass.

Este revés en la reputacion, fue un golpe fuerte aunque no fatal.
Tras recuperarse, la empresa amplia su cobertura con oficinas en
Ambato y Manta y decide dar un nuevo gran paso: ser pioneros en
el cambio de matriz energética, lo que le permitié convertirse en
la primera empresa B de triple impacto, Ginica en el Ecuador en su
industria y 1a 7ma a nivel de Latinoameérica en su sector.

Un nuevo afio representa la oportunidad de alcanzar otras
metas. Para este lider las mas importantes son invertir en in-
fraestructura propia en Guayaquil; implementar estandares de
servicio de clase mundial; ampliar la cobertura a 60 ciudades
con tecnologia e infraestructura; implementar nuevos modelos
de negocio. “Ser capaces de ir desde la compra de un producto,
transportarlo via aérea o maritima, nacionalizarlo, almacenarlo
y distribuirlo a nivel nacional, con tecnologia desarrollada e im-
plementada en el pais”, afirma Boris Aguirre.
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CORTESIA

>> “Seguimos apostando por el pais y por la ciudad a pesar de las adversidades.”

Unliderazgo
gue apunta a
O mas alto

===12025 fue un afio movido para el Ecuador, en medio de
| campana electoral y protestas sociales. A pesar de los
tiempos turbulentos, Quiport logré un desempeifo ex-
e Celente, con incremento de volimenes de carga, amplia-
cién de instalaciones y 6ptimos resultados en todas sus opera-
ciones, impulsado por una inversién de $74 millones.

“En Quiport, lamentarse no es una opcién, sino pensar en
como encontramos el camino y las estrategias adecuadas para
alcanzar los objetivos™, asi explica Ramoén Mir6, Presidente y Di-
rector General de esta corporacion, la actitud con la que traba-
jan. Este lider sabe que su sector es estratégico para el pais y que
no puede sucumbir frente la incertidumbre, por el contrario, la
resiliencia es la actitud con la que enfrentan las situaciones que
no estan bajo su control y como organizacion se esfuerzan por
desarrollar un entorno favorable a su actividad, con el apoyo a
iniciativas que generen confianza.

Para este lider el cielo no es el limite, sino su campo de ac-
cion. En el 2026 el trabajo para fortalecer la conectividad aérea
de la ciudad, y el pais, continuara gracias a negociaciones que
estan en marcha tras la ampliacién del aeropuerto, tanto para
transporte de pasajeros como de carga; mantener el liderazgo
entre las terminales de la region es otro de los objetivos, no solo
por la calidad de su operacion sino por sus esfuerzos en iniciati-
vas ambientales, sociales y de buen gobierno corporativo.




Yo creo en Ecuador .

Compromiso

cone

rupo Consenso es un hol-

ding empresarial ecua-

toriano, con raices en

el Austro del pais, que
impulsa empleo, industria y
crecimiento sostenible. Inte-
gra compaiias lideres como
Indurama, referente en elec-
trodomésticos, y Marcimex,
una de las principales cadenas
de retail del Ecuador. Su pro-
posito se sustenta en pilares
claros: una cultura enfocada en
resultados, el desarrollo de las
personas, una gobernanza soli-
da y equipo alineados con una
vision de largo plazo y gestion
responsable.

®

EMPRESA MAS
RESPONSABLE
EN SU SECTOR

bienestar

En opiniéon del grupo “la
conflanza se construye con
hechos”. Es asi que con ofi-
cinas centrales en Cuenca y
equipos consolidados en Quito
y Guayaquil, logra una cober-
tura nacional con cercania y
agilidad, apostando por el ta-
lento ecuatoriano, a través de
formacion y alianzas académi-
cas, que impulsan trayectorias
de crecimiento profesional y
permitiendo a sus colaborado-
res asumir roles estratégicos y
aportar su experiencia en las
operaciones del Grupo a nivel
internacional.

El priorizar un crecimiento
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sostenible basado en eficiencia
operativa, tecnologia y desarro-
llo de talento es su objetivo para
el 2026. “Apostamos por Ecuador
con una visién de largo plazo,
consolidando nuestra presencia
internacional y fortaleciendo la
experiencia del cliente”.

CORTESIA
El grupo implementa la
tecnologia de clase mundial
como SAP y desarrolla pro-
yectos de alto impacto social,
como el Hospital Humanita-
rio, reafirmando su compro-
miso con el bienestar y el de-
sarrollo del pais.

GRUPO
ENTREGAS

NOS MUEVE EL FUTURO

Nuestros Servicios

. mportacion
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Tramites
aducneros

Almacenamiento

www.grupoentregas.com

Exportacion

@ info@entregas.ec

Ecommerce
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Ultima
milla

@ 1800-033-339
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Comunicacion y gobierno corporativo

COMO gje de confianza

LOS RESPONSABLES de la comunicacion estratégica y con vision sostenible de las principales organizaciones
del pais delinean la agenda para una gestion mas transparente, ética y conectada con la sociedad.

i algo fortalece la rela-

cién de una organizacion

con sus grupos de interés

—empleados, clientes,
proveedores, autoridades y co-
munidades— es la transparen-
cia para comunicar sus deci-
siones, explicar las razones por
las que se adoptan y revelar los
resultados obtenidos, incluso
cuando no son los esperados.
Esta apertura no solo genera
confianza y cooperacion, sino
que también es un pilar del
buen gobierno corporativo,
pues demuestra responsabi-
lidad, rendicién de cuentas y
coherencia.

La Comunicaciéon de Pro-
greso (CoP) del Pacto Global
de las Naciones Unidas es una
herramienta clave para institu-
cionalizar la transparencia em-
presarial. Se trata de un infor-
me anual mediante el cual las
empresas reportan sus avances
en la aplicacion de los Diez
Principios en derechos huma-
nos, trabajo, medio ambiente
y anticorrupcién. Mas que un
requisito formal, impulsa a las
organizaciones a evaluar y co-
municar piblicamente sus po-
liticas, su gobierno corporativo
y sus resultados, fortaleciendo
la confianza de sus grupos de
interés.

50 INFORME FEBRERO 2026

Hacia una gobernanza de confianza y propdsito

»>SylviaBanda =
Jaramillo,
Grupo DIFARE.

Sylvia Banda, gerente de Comunicacién y Res-
ponsabilidad Corporativa de Grupo DIFARE consi-
dera que durante décadas, el gobierno corporativo fue
entendido como un bunker de decisiones confidenciales
y cumplimiento legal, donde el éxito se media Unicamente
al cierre de cada ciclo financiero, sin embargo en el mundo
interconectado de hoy, la legitimidad de una organizacién
no se define por la ausencia de problemas, sino por su com-
portamiento ético y la integridad con la que se comunica.

Afirma que el silencio corporativo no es sefial de pru-
dencia, sino que suele percibirse como desinterés. "He-
mos transitado hacia un nuevo paradigma de confianza
donde la transparencia no es solo un deber ético, sino
una ventaja competitiva estratégica”.

Para ella la desconfianza representa un costo finan-
ciero y reputacional que ninguna organizacion puede
permitirse pagar. La transparencia influye directamente

CORTESIA

en la valoracion del mercado, el cual hoy premia la clari-
dad en el desempefio bajo criterios ASG (Ambientales,
Sociales y de Gobernanza).

El valor de esta apertura no es exclusivamente finan-
ciero. Los publicos mantienen una mirada atenta sobre
el actuar organizacional: los talentos demandan culturay
politicas de Diversidad, Equidad e Inclusién (DEI) reales;
los proveedores exigen procesos de contratacion éticos
y los clientes eligen marcas con impacto social positivo.
Una organizacién que transparenta sus brechas de me-
jora, y no solo sus victorias, se percibe como auténtica
y confiable.

Bajo esta visidn, la transparencia deja de ser un even-
to aislado en una memoria anual para convertirse en un
proceso circular y constante. El ciclo de gobernanza solo
se completa cuando el stakeholder se siente informado
y participe del propdsito de la empresa.




El intangible mas tangible

—

>> Patricio Jarrin, HOLCIM Ecuador.

CORTESIA

La transparencia para Patricio Jarrin, gerente de Comunicaciones y Rela-
ciones Publicas de Holcim Ecuador, es un valor de una organizacion y como
tal uno de los intangibles mas “tangibles” porque se traduce en credibilidad y
crecimiento. Se basa en la retroalimentacion que cualquier actividad de la orga-
nizacién tiene. No basta con comunicar resultados; es fundamental explicar la
historia que estd detras y la proyeccién que se escribe hacia adelante, qué va-
riables tiene una historia y por qué se toma una determinada ruta de accion. Es
un ejercicio que demuestra coherencia, aperturay responsabilidad, y refuerzael
posicionamiento institucional frente a los distintos puiblicos.

Para ello, considera importante que los gobiernos corporativos incor-
poren mecanismos formales y permanentes de escucha activa: town halls,
mesas de didlogo, consultas internas, encuestas de percepcién, comités mul-
tiactor y canales digitales abiertos. "Escuchar antes de decidir no debilita el
liderazgo; lo legitima. La comunicacion estratégica transforma esa escucha
en informacion valiosa para mejores decisiones que crean un puente de con-
fianza sostenible entre la empresa y sus grupos de interés”.

Este proceso se garantiza cuando la comunicacion estratégica esta inte-
grada al proceso de toma de decisiones, cuando se sienta en la mesa de los
tomadores de decisién y pertenece a los comités de liderazgo de los gobier-
nos corporativos, es decir actuando desde su origen y no solamente al final.

Comunicacioén y gobierno corporativo

Decisiones informadas
y socializadas

Las decisiones estratégicas se garantizan no solo informadas, sino explicadas de
manera responsable cuando se sustentan en procesos previos de didlogo estructu-
rado conlos grupos de interés, asegura Valeria Andrade, Jefe de Comunicacion
Externay Sostenibilidad de Laboratorios Bagé del Ecuador:

Muestra como ejemplo el proceso de actualizacién de la materialidad de
impacto de la empresa en 2025 lo que implicé un didlogo continuo y delibe-
rado con publicos de interés claramente diferenciados: no solo actores de
la cadena logistica o clientes, sino también academia, sector publico, ONGs,
expertos y otros stakeholders relevantes. A través de sesiones participativas,
compartimos qué temas son estratégicos para nuestra industria y nuestro
negocio, e invitamos activamente a estos grupos a priorizar los asuntos ma-
teriales, incorporando sus visiones en la toma de decisiones.

Dado que la comunicacion estratégica cumple un rol clave para cerrar el
ciclo de la transparencia en el gobierno corporativo, la empresa elabora su
memoria de sostenibilidad bajo altos estandares y alineada a GRI, que es de
acceso publico y se encuentra disponible en su web junto con las memo-
rias de afios anteriores. Ademas, realiza una difusién activa hacia un grupo
estratégico de mas de 200 organizaciones y lideres de opinién —empresas
referentes, expertos ambientales y sociales, sector gubernamental, acade-
mia y sociedad civil— para explicar qué se considero, qué se ajustd y por qué
se tomaron determinadas decisiones, siempre vinculadas a su propdsito y su

contribucién a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
CORTESIA

>> Valeria Andrade,
Laboratorios Bago.
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Comunicacion y gobierno corporativo

Gobernanza solida
y didlogo efectivo

CORTESIA

>> Viviana Valdivieso, Nestlé.

A partir de un Plan Estratégico Operacional, alineado con las prioridades
definidas por el Comité de Direccion como parte del modelo de gobernanza,
nace el plan de comunicacion a partir del cual se define los canales idoneos
y mensajes clave para asegurar una comprension clara de las decisiones de
la empresa. Viviana Valdivieso, Vicepresidenta de Marketing y Comu-
nicaciones de Nestlé Ecuador, explica que este enfoque se aplica para los
publicos internos, a través de reuniones periédicas para fortalecer la cercania
y motivacion de los colaboradores. Y también con los externos, con quienes
la claridad y coherencia en los mensajes refuerzan la legitimidad de la infor-
macion, la reputacion y logran su propésito de crear valor compartido.

Las decisiones estratégicas de gran impacto, no llegan de imprevisto, es-
tan respaldadas por mecanismos de didlogo y escucha activa, que son parte
del gobierno corporativo, por ejemplo: Un Nescafé Con, Didlogos Informati-
vos Mensuales,estudios de consumidores, monitoreo de conversacion digi-
tal y canales de atencién para comprender expectativas del mercado. Junto
con un relacionamiento institucional para estar cerca de stakeholders estra-
tégicos e identificar oportunamente riesgos y oportunidades.

“La comunicacion actiia como asesor del liderazgo, anticipando riesgos
reputacionales, proponiendo enfoques y mensajes, y acompafiando a los li-
deres en momentos clave..", asegura Viviana Valdivieso.
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Escuchar antes de decidir

Este principio transversal implica para la gerente de Marca Corporativa, Co-
municacion y Sostenibilidad de Cerveceria Nacional, que las decisiones que
se toman en la compafifa no se conciban tinicamente desde una légica corporativa,
sino desde un entendimiento profundo de sus grupos de interés, analizando como
cada accién puede impactar a su bienestar, su confianza y sobre todo su desarro-
llo. La coherencia entre lo que la organizacion es, hace y comunica facilita que los
publicos comprendan el sentido de cada decision y su alineacién con el propésito
de largo plazo.

Nuestra comunicacién con los diferentes publicos, no se limita a informar
el "qué’, sino que buscamos explicar el “por qué" y el para “qué", utilizando ca-
nales y mensajes adecuados para cada audiencia, con el fin de garantizar una
comunicacion clara.

Por ejemplo, programas como Siembra por Contrato, que trabaja de la mano
con agricultores, o Emprendedores, enfocado en los tenderos de barrio, son inicia-
tivas de fortalecimiento empresarial que tiene Cervecerfa Nacional, y donde este
enfoque se materializa. El conocimiento cercano de las realidades de estos publicos
permite anticipar impactos, evaluar riesgos y explicar las decisiones desde unaldgica
compartida, claray comprensible para todos los actores involucrados.

En este contexto la comunicacion estratégica es clave porque significa explicar
con claridad las decisiones tomadas v las acciones a seguir, “Este ejercicio fortalece
la rendicion de cuentas y demuestra que las opiniones, necesidades y riesgos de los
grupos de interés fueron identificados e incorporados en el proceso de toma de de-
cisiones’, sefiala la vocera.

En Cerveceria Nacional, esta retroalimentacion se gestiona a través de mecanis-
mos de comunicacion permanente y bidireccional, que permiten no solo informar,
sino también evaluar el impacto real de las decisiones estratégicas y realizar ajustes
cuando es necesario.

Espacios de escucha estructurados, permanentes y representativos que permi-
ten comprender expectativas, anticipar riesgos y tomar decisiones informadas son
los mecanismos que permitena a Cerveceria Nacional anticipar escenarios, identifi-
car oportunidades de mejora y fortalecer la toma de decisiones. “Escuchar antes de
decidir no solo protege la confianza construida con el tiempo, sino que consolida un
modelo de gestion responsable y sostenible, en el que el crecimiento del negocio se
alinea con las expectativas de la sociedad y el entorno’, comenta Sandra Cafiizares.

>> Sandra Caiizares,
Cerveceria Nacional
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Por: Pamela Velasco Maldonado,
Directora de YPSILOM

1 Ranking de las Empre-

sas Mas Sostenibles del

Ecuador es un ejercicio

técnico de evaluacién
comparativa que busca iden-
tificar, con criterios verifica-
bles, a las organizaciones que
demuestran un desempeifio
consistente en sostenibili-
dad y ESG (Ambiental, Social
y Gobernanza). Su propdsito
es distinguir avances reales
en gestion, liderazgo secto-
rial y resultados reconocidos
pablicamente, incorporando
ademas un filtro de integri-
dad para reducir el riesgo de
greenwashing.

Universo de analisis
y criterios de elegibilidad
Para la edicién 2025, el equi-
po de YPSILOM hizo segui-
miento continuo durante todo
el afio a 500 empresas con un
enfoque que cubre simultanea-
mente grandes actores econoé-
micos y la contribucién de las
pymes.

¢ 450 empresas correspondientes a
las organizaciones mas grandes del
pais por su nivel de facturacion.

¢ 50 pymes que, por su naturalezay
estandares de desempefio, cuentan
con credenciales reconocidas en
sostenibilidad: pertenencia a Sistema
B 0 adhesion al Pacto Global Ecuador.

Sostenibles
en la

4 >> Los directores de YPSILOM,
% José Miguel Yturralde y Pamela
% Velasco, creadores del ranking.

ra

CORTESIA

Las mds sostenibles .

ctica

Tres
dimensiones
y ponderacion

La calificacion se
construyo sobre tres
grandes dimensiones,
con ponderaciones
definidas ex ante
(antes de) para
asegurar consistenciay
comparabilidad:

50%

Sistemas de gestion
sostenibles

Se considera la existencia
de una Estrategia definida
de sostenibilidad o ESG
(con objetivos, lineas de
accion y orientacion de
mediano plazo). Se prioriza
lo que demuestra que la
sostenibilidad no depende
solo de proyectos aislados,
sino de una arquitectura
interna que la sostenga en
el tiempo.

FEBRERO 2026 INFORME 53



. Las mds sostenibles ©

30%

B RANKING YPSILOM

Posicion | Empresa

relevantes que reflejen avances verificables y comparables en
practicas responsables. El reconocimiento externo actiia como
proxy de desempefio y visibilidad, siempre que corresponda a
evaluaciones serias y trazables.

Moderna Alimentos

Chubb Seguros

10 | FEMSA Salud

11 | Nobis Holding de Inversiones
12 | ARCA Continental

1 | Corporacion Favorita

2| Nestle Premios y reconocimientos

: Produbanco Recibidos durante el afio del andlisis por constituir sefales

5 | Pronaca externas de desempenio, innovacion o liderazgo. La logica no
6 | GrupoDIFARE es acumular trofeos, sino identificar validaciones externas

7

8

9

Banco Pichincha
- %

13 | MCDonald ‘s Ecuador

14 | Cerveceria Nacional
15 | ElOrdefio

16 | Tonicorp (Industrias Lacteas Toni)
17 | Grupo Vilaseca

18 | Novacero

19 | Grupo Danec

20 | Otecel (Movistar)
21 | Banco Guayaquil
22 | Zurich Seguros

23 | LatamAirlines

24 | GrupoKFC

25 | Schlumberger (SLB)
26 | Grupo Bimbo

o

27 | Yanbal

28 | NETLIFE (Megadatos)

29 | Paccari

30 | Laboratorios Bagd

31 | Holcim

32 | Coca-Cola

33 | Almacenes TIA

34 | Grupo Futuro s

35 | LaFabri 0 - )
36 | Grupo Entregas (FEDEX) T .

37 | Unilever == : | |

38 | Repuiblicadel Cacao
39 | Banco del Pacifico
40 | CACPECO

41 | COOPROGRESO

42 | Mutualista Pichincha
43 | Unacem Ecuador
44 | Seguros Confianza

45 | Vitapro
46 | Industrial Pesquera Santa Priscila
47 | AGRIPAC

48 | DKManagement
49 | Corporacion Superior
50 | Aeropuerto Galdpagos

"Alcance e interpretacion responsable: Este ranking es una herramienta de comparacion anual basada en evidencias y
criterios definidos, y debe interpretarse como un termometro de desempeio relativo dentro del universo evaluado. No
sustituye auditorias regulatorias, investigaciones judiciales ni certificaciones especificas, pero si entrega una fotografia
robusta de capacidad de gestion, reconocimiento de desemperio y liderazgo colectivo, con un filtro adicional de integridad.

FUENTE: YPSILOM
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20%

Liderazgo en gremios de sostenibilidad

Impulsan la sostenibilidad empresarial (gremios, redes,
iniciativas multi-actor). Se considera que el liderazgo
gremial aporta a la gobernanza sectorial, a la generacion de
capacidades y a la construccion de estandares compartidos.

Listado preliminar
y control de calidad

Con las ponderaciones des-
critas se elabor6 un listado pre-
liminar con base en evidencias
publicas y verificables. Ese pri-
mer resultado se sometié a un
proceso de aseguramiento in-
terno: un segundo equipo rea-
liz6 un paso clave, una audito-
ria técnica de los 50 finalistas,
revisando a cada organizaciéon
para identificar posibles alertas
reputacionales o controversias
vinculadas con: derechos hu-
manos, condiciones laborales,
impactos ambientales, ética e
integridad.

Un ranking de sostenibilidad
no puede limitarse a medir evi-
dencias documentales (estrate-
gias, premios o membresias) si,

paralelamente, existen sefales
relevantes de desempefio incon-
sistente o conductas contrarias a
principios minimos.

Ajustes

Cuando se identificaron con-
troversias sustentadas en infor-
macién disponible, se aplicé una
penalizacion de hasta el 20% del
puntaje total, dependiendo de
dos factores: 1. Gravedad del
hecho (alcance del impacto, na-
turaleza de la vulneracion, nivel
de afectacion), 2. Reiteracion
(patrones repetidos, recurrencia
temporal o falta de acciones co-
rrectivas creibles).

La sostenibilidad no es solo
“hacer”, sino también “no da-
fiar” y responder con debida
diligencia.
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. Las mds sostenibles

IRSA asumi6 la soste-

nibilidad como parte

de su esencia desde

sus inicios mucho an-
tes que ésta se posicionara en
la agenda empresarial, al re-
conocer que la viabilidad del
negocio depende de la salud
de los océanos y del bienestar
de las personas. Con el tiempo,
esta conviccién se convirtié
en un eje estratégico que arti-
cula crecimiento econémico,
responsabilidad ambiental y
compromiso social. Su mo-
delo de negocio integra pesca
y acuacultura responsables,
innovacion tecnologica, gene-
racion de empleo de calidad y
desarrollo de productos de alto
valor para mercados naciona-
les e internacionales.

Para Melissa Aguirre, Geren-
te de Asuntos Corporativos, el
hito que marc6 un antes y un
después para la empresa fue
la certificacién del 100 % de su
flota atunera bajo el estandar
del Marine Stewardship Coun-
cil (MSC), el mas exigente en
pesca sostenible. Este logro
fue posible gracias al trabajo
articulado a través de la Funda-
cion TUNACONS, creada como
un Programa de Mejoramiento
Pesquero (FIP), que fortalecié
la gobernanza, el monitoreo
cientifico, la mejora continua
y la capacitacién de tripulacio-
nes, incluyendo practicas para
laliberacién segura de especies
no objetivo. De forma transver-
sal, la sostenibilidad se integré
en la toma de decisiones me-
diante eficiencia energética,
economia circular y una sélida
agenda social en educacion,
nutriciéon y trabajo decente.

Desde su experiencia, NIR-
SA plantea una hoja de ruta
replicable: compromiso real
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Undeber
on el
entormno

LA SOSTENIBILIDAD EN NIRSA no es una
iniciativa aislada ni una respuesta coyuntural, sino
una forma de gestionar el negocio y proyectar su
crecimiento de largo plazo.

desde la alta direccion; diag-
noéstico de impactos y riesgos
bajo criterios ESG y doble ma-
terialidad; definicién de me-
tas medibles; construccion de
alianzas estratégicas; y evalua-
cién y comunicacién constante
de avances. Asi, la sostenibi-
lidad deja de ser un proyecto
aislado y se convierte en una
palanca de competitividad y
resiliencia.

Entre sus principales hitos
recientes destacan la certifica-
cion MSC, avances sectoriales
bajo el estandar MarinTrust,
programas de economia cir-
cular como la reutilizaciéon de
redes, certificaciéon ISO 50001
en gestion energética, moder-
nizacién de su flota y maltiples
reconocimientos por su gestion
laboral, social y de talento. Se
destaca la obtencion del Sello
Empresa Segura, Libre de Vio-
lencia y Discriminacién contra
mujeres para NIRSA y Propo-
sorja al promover entornos la-
borales seguros, inclusivos y
equitativos.

La empresa ha consolidado
alianzas sociales para combatir
el hambre y la desnutricion cré-
nica infantil. En conjunto con el
Banco de Alimentos Diakonia,
que atiende a 900 nifios y nifias
en Guayaquil y Duran, y con
REDNI, beneficiando a madres
gestantes y niflos en Playas y
Posorja.
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“Mas de cinco décadas impulsando el desarrollo de
la agroindustria ecuatoriana”
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AGRICULTURA e SEMILLAS e FERTILIZANTES ¢ ACUACULTURA « SALUD ANIMAL
LARVICULTURA « BALANCEADO PARA MASCOTAS « QUIMICOS INDUSTRIALES « AERO FUMIGACION

www.agripac.com.ec



ara Agripac, la soste-

nibilidad fue una res-

puesta natural al giro

del negocio: mantener
y fortalecer la produccién de
alimentos en el pais, acom-
pafiando de forma cercana a
quienes hacen posible la segu-
ridad alimentaria del Ecuador.
Considera al Plan Maiz creado
en 1997 como el programa que
marcé esa evolucién al colocar
al agricultor en el centro de la
estrategia. Desde entonces,
ha beneficiado a 520 agricul-
tores, impulsado la siembra
de 1.550 hectareas y canaliza-
do 1,2 millones de ddlares en
financiamiento  productivo,
combinando asistencia técnica
permanente, transferencia de
conocimiento y acceso a solu-
ciones que fortalecen las capa-
cidades del campo.

Este enfoque se profundizé
con la decision de elaborar re-
portes de sostenibilidad desde
2013, como un ejercicio volun-
tario de transparencia y mejora
continua, incluso antes de que
estas practicas se masificaran
en el entorno empresarial. La
creacion de un Departamento
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CORTESIA

Sostenibilidad
desde el origen

LA APUESTA POREL AGRO, la asistencia técnica y la inversion productiva
demuestran que el crecimiento empresarial puede ir de la mano con el
desarrollo social y el cuidado ambiental.

de Sostenibilidad, integrado
a la alta direccién, consolidd
esta visi6n, asegurando que
el impacto social, ambiental y
econdémico forme parte de cada
decision estratégica.

Desde su experiencia, Agri-
pac considera que cualquier
empresa puede avanzar en
sostenibilidad si define un
propésito claro, integra este
enfoque al corazon del ne-
gocio, escucha a sus grupos
de interés y cuenta con un
compromiso firme de la alta
direcciéon. Medir resultados,
asignar recursos y mantener
la coherencia en el tiempo son

claves para generar impactos
reales y duraderos.

Entre sus hitos destacan la
generacion del 90% de energia
solar en su planta Laquinsa,
la recuperaciéon del 60% de
envases plasticos de agroqui-
micos puestos en el mercado
y el uso de 100% de material
reciclado en fundas tipo cami-
seta. Internamente, el progra-
ma Lideres del Cambio logro
reducir en 25% los residuos no
reciclables y disminuir en 84%
el uso innecesario de ilumina-
cién y climatizacién fuera de
horario. Ademas, la empresa
ha capacitado a mas de 4.500

clientes en agricultura, pecua-
ria, acuicultura y salud animal,
y registra un 30 % de mujeres
en posiciones de liderazgo.

De cara a los préximos cinco
anos, laempresa proyecta refor-
zar el acompanamiento técnico
en el campo, impulsar el rol de
las mujeres rurales, ampliar el
acceso a tecnologia e innova-
cion y avanzar en la transicion
energética. Con esta hoja de
ruta, busca seguir demostran-
do que producir alimentos y
generar desarrollo pueden ir
de la mano con el cuidado del
entorno y el bienestar de las co-
munidades.
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Ranking bancario

Y 4 ] .
reputacion en equilibrio
FORTALECER LA INCLUSION FINANCIERA, promover la economia verde y proteger a los clientes
ante las amenazas del fraude son los ejes estratégicos de los protagonistas del sector financiero.

Varios protagonistas presentan sus avances.

CORTESIA

Banco Guayaquil

> La
institucion
registro

el 25% de
crecimiento
de clientes,
gran parte
fueron
personas que
aperturaron
una cuenta
por primera
vez.

Durante 2025, el banco establecié como objetivo el contribuir con los seg-
mentos no bancarizados, que no tienen relacion financiera con ninguna institu-
cién, y sub-bancarizados, que solo poseen una cuenta de ahorro, pero no han
adquirido otros productos financieros y en el ltimo afio registra 25% mas de
nuevos clientes, gran parte de ellos que inician con su primera cuenta en una
institucion financiera.

Esa relacion suele comenzar con Banco del Barrio, que desde 2008 cum-
ple un rol significativo en este proceso y hoy cuenta con 20.006 puntos de
atencion, de los cuales el 65% es administrado por mujeres. Solo en 2025, a
través de Banco del Barrio se realizaron 83 millones de transacciones, que mo-
vilizaron mas de 3.266 millones de ddlares.

Ademads la cuenta basica, dirigida a la poblacién no bancarizada evoluciond
hacia la nueva tarjeta fisica de débito PeiGo Mastercard, la cual brinda una ex-
periencia mas facil, segura y eficiente.

Banco Guayaquil cuenta con la app mejor valorada del sistema financiero,
la cual sirve como una herramienta para iniciar la relacién financiera, de esa
manera, se genera informacion que servird como un input para otorgar un pro-
ducto que se adecUie a sus necesidades de productos financieros en el futuro.

Paraacompafiar a las empresas en su camino hacia la sostenibilidad, uno de
los proyectos clave ha sido Crédito Terra, lanzado en 2023 para proyectos de
eficiencia energética, energias renovables, agricultura sostenible, construccién
sostenible e industria responsable

En 2024 la entidad recibié un préstamo sindicado por 1375 millones de do-
lares, liderado por CAF con participacién de BIO y Proparco, destinado a forta-
lecer su portafolio verde y apoyar a MiPymes, especialmente aquellas lideradas
por mujeres. Ademas, mantiene una alianza con el Jardin Botanico de Guaya-
quil para la preservacién de la biodiversidad en flora y fauna.
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Banco del Austro

Iniciativas como la billetera electrénica SIPY que facilita pagos y cobros
desde el celular, promoviendo la reduccion del uso de efectivo y la incorpora-
cion de personas y comercios al ecosistema financiero digital, asi como Gana-+,
solucién de finanzas embebidas que integran servicios financieros en la vida
cotidiana, llevaron al Banco del Austro a ser reconocido con los premios Ame-
rican Fintech.

Durante el tltimo afio, Banco del Austro consolidd una estrategia de inclu-
sién financiera basada en la innovacion, la cercania con el cliente y el desarrollo
de soluciones digitales.

En el segmento de remesas optimizo los procesos de acreditacion de fon-
dos del exterior, con lo que logré una mayor canalizacion a cuentas bancarias y
fortalecid la inclusién financiera de las familias receptoras.

Para hacer frente a las amenazas ante los fraudes financieros, ademds de
su campanfias de educacion y cocientizacion, implementd un marco integral de
prevenciony gestion del fraude, basado en el modelo de tres lineas de defensa,
que articula operacion, productos y gestion de riesgos.

Como otro de sus ejes estratégicos en cuanto a sostenibilidad ambiental se
refiere, ademds de haber obtenido la certificacion de Carbono neutro, Banco del
Austro emitié 50 millones en bonos azules, recursos destinados a proyectos con
impacto ambiental y a través de su alianza con Cascos Verdes, programa avalado
por Naciones Unidas, impulsa la reforestacion y educacion ambiental. S

>> Banco del Austro

impulsa campafias de
educacion y concientizacion
para promover el uso seguro
de los servicios financieros.

ISLro
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Ranking bancario

Banco Bolivariano

Banco Bolivariano esta convencido de la sostenibilidad desde su proposi-
to empresarial. En 2025 el saldo del crédito verde, financiamiento destinado a
proyectos que cuidan el ambiente y optimizan el uso de los recursos, crecio en
el 63,3% respecto al afio 2024.

Esto debido al impulso dado por al Programa de Construccion Sostenible,
que representa cerca del 50% del portafolio. Este programa promueve edifi-
caciones responsables y acompafa a los clientes en la obtencién de certifica-
ciones EDGE y LEED, fomentando el uso eficiente de recursos y la reduccion
de consumos.

Tras la emision del Bono Azul en 2023, el banco contintia apoyando al sec-
tor acuicola en la adopcién de practicas mas sostenibles, lo que se evidenciaen
el crecimiento del crédito azul, que aumentd un 43,6% frente al afio anterior,
promoviendo iniciativas relacionadas con la proteccion de ecosistemas acudti-
cos y el uso responsable del recurso hidrico.

CORTESIA

Con mas activos

Por activos a diciembre de 2025. En miles de millones de dolares

Posicion | Banco Monto %
1 Pichincha 2154 2810
2 | Pacffico 938 1289
3 | Guayaquil 973 1270
4 | Produbanco 909 11.85
5 | Bolivariano 619 807
6 | Internacional 6,05 789
7 | Austro 336 439
8 Diners 331 432
9 | Rumifiahui 139 181
10 | Machala 125 163

FUENTE: Fuente: Superintendencia de Bancos
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Banco Pichincha

CORTESIA

>> A través de su gestion de microfinanzas, Banco Pichincha atiende a mas de
870.000 clientes en poblaciones alejadas, mediante ejecutivos especializados.

Por décadas Banco Pichincha ha logrado atraer a mds usuarios, consolidan-
dose como la principal entidad de bancarizacién del pais. Solamente en el Ulti-
mo afio, de sus 700 mil nuevos clientes, para la mitad de ellos fue su primera
vez en el sistema financiero.

Parte importante de su estrategia de vinculacién es contar con una gran
cobertura a nivel nacional, para atender los requerimientos de sus clientes, a
través de mas de 200 agencias, alrededor de 10.000 puntos Mi Vecino en to-
dos los cantones del pais, soluciones digitales como Deuna y llega a las zonas
mas alejadas con sus ejecutivos especializados.

Con la bancarizacion viene también el compromiso de cuidar el bienestar
del cliente, por lo que Banco Pichincha ha integrado la educacién financiera
como eje transversal de su estrategia y beneficiado a mas de 490 mil personas
en 2025, através del programa gratuito "Aprendamos de Dinero”. Por otro lado,
ha fortalecido sus sistemas de proteccion frente al fraude financiero con un un
modelo integral que combina tecnologia avanzada, procesos robustos, talento
especializado, gestion activa del riesgo y concientizacion a los usuarios como
parte clave de la prevencién.

Banco Pichincha también le apuesta a las finanzas verdes, por lo que ha
impulsado los biocréditos, con una colocacion de mas de $1.000 millones en
financiamiento sostenible, que han beneficiado a mas de 30 mil clientes en
agricultura, construccion, movilidad limpia y energfa renovable.



A TRAVES de
programas innovadores
de bancarizaciony
finanzas sostenibles,
Produbanco demuestra
que larentabilidad y el
impacto social positivo
pueden caminar dela
mano.

ara mas de 17 mil muje-

res, en los tultimos cin-

co afos, los programas

de educacién financiera
han significado mas que apren-
der de nameros, ha sido la
puerta de su autonomia econé-
mica, el fortalecimiento de sus
emprendimientos y el acceso a
nuevas oportunidades.

Junto con ellas, otros secto-
res también han sido beneficia-
dos con este tipo de programas.
Solamente en 2025, 13.118 per-
sonas participaron de estas ca-
pacitaciones, de ellos alrededor
de 2.500 fueron jovenes, 5.700
mujeres y 900 desde otras ini-
ciativas. Los contenidos son
adaptados a las necesidades
de cada grupo, por ejemplo,
2.500 jovenes de colegios de
la Sierra y la Costa recibieron
talleres interactivos de habitos
financieros, la cultura del aho-
o, la distincién entre deseos
y necesidades, por mencionar
algunos.

Asi como a los mas jévenes,
también los adultos que reci-
ben su sueldo en Produbanco
recibieron informaciéon til
para manejar sus finanzas. Mas
de 10 mil personas participaron
de capacitaciones en el manejo
de periodos de incertidumbre,

Dara un prese
‘uturo sosten

>> Produbanco acompaiia al cliente con informacién, herramientas y buenas practicas
que reduzcan el riesgo de fraude, tanto en los canales digitales como presenciales.

estrategias para evitar el so-
breendeudamiento, como ha-
cer un presupuesto familiar y el
uso eficiente de una tarjeta de
crédito. Todas estas iniciativas
han hecho a Produbanco mere-
cedor de reconocimientos.

La sostenibilidad,
un eje transversal

El enfoque de Produbanco
estd en impulsar soluciones

financieras que generen un im-
pacto positivo en la sociedad,
el ambiente y sean sostenibles
econémicamente. Asi, a di-
ciembre del 2025 el portafolio
sostenible del banco se ubic6 en
$1,294 millones, lo que equivale
al 20,23% del total de la cartera
de crédito. Exclusivamente en
cartera ambiental, esta alcanzé
los $558 millones.

Junto con el impulso finan-

Ranking bancario

ey
5

CORTESIA

€S

ciero y el acompafamiento a
los clientes en sus procesos
de renovacion de maquina-
ria, cambio a fuentes de ener-
gla renovable o la obtencién
de certificaciones, esta a su
disposiciéon un portafolio de
servicios no financieros para
PYMES, que incluye: asisten-
cia técnica del Programa de las
Naciones Unidas para el Desa-
rrollo, eventos de formaciéon
y sensibilizacién, apoyo para
medir y reducir su huella de
carbono, entre otras activida-
des, para contribuir asi a una
economia mas verde.

Con mejor
reputacion

Posicion

Banco

Produbanco-Grupo Promerica
Guayaquil

Pichincha

Internacional

Bolivariano

Pacifico

Diners Club

Austro

Citibank

Procredit

O 0NV A WN =

-
o

FUENTE: Merco Empresas 2025 / Analisis e
Investigacion (Espafia) / Advance Consultora
(Ecuador).
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anto en Quito como en
Guayaquil, el Monitor
Empresarial de Re-
putacion Corporativa
(Merco) realiz6 la entrega de
reconocimientos a los prota-
gonistas del Top 10 del ran-
king Merco Lideres 2025.

En la 13.2 edici6on de Mer-
co Lideres, los referentes de
la confianza y la reputacion
en el mundo empresarial ca-
bezas principales de holdings
y sectores variados como ali-
mentacion, materiales de
construccién, distribucién de
productos farmacéuticos y
sector financiero, recibieron
este homenaje, que nace de la
encuesta realizada por las em-
presas Analisis e Investigacion,
de Espafa, y Advance Consul-
tora del Ecuador, considerando
ocho fuentes de informacién.

Al agradecer el homenaje, los
directivos recalcaron que el reco-
nocimiento se trata de un logro
compartido con cada uno de sus
equipos, que dia a dia, con sus
ideas, colaboracién y compromi-
so, desarrollan proyectos orien-
tados al bien comun.

Reconodmiento
a los protagonistas de

CONSORCIO NOBIS

ACION, LA EXCE|
SETICOS.

= Ii | A

>> |sabel Noboa, presidenta ejecutiva del Consorcio Nobis, se consolida en el primer lugar del ranking. Recibid el reconocimiento de
Merco de manos de Luis Pastor, CEO de Merco Ecuador y Jaime Bustamante, gerente comercial de Mas Medios.

NESTLE

>> Josué de la Maza, CEO de Nestlé, junto al principal de Merco Ecuador, Luis Pastor.
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>> Los ejecutivos de Nestlé Ecuador, Tatiana Meza, especialista de Relaciones
Publicas; Josué De La Maza, presidente ejecutivo; Ménica Jaramillo, gerente
de Asuntos Corporativos y Pedro Ospina, vicepresidente legal, corporativo &
sostenibilidad.
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Sociales

CORPORACION FAVORITA

>> Alvaro
Rothembach,
gerentede
Asuntos
Institucionales

y Sostenibilidad

de Corporacion
Favorita, recibio el
reconocimiento a
nombre de Andrew
Wright, quien
ocupa el segundo
lugar en el ranking.
Lo acompafian
Jaime Bustamante,
gerente comercial
de Mas Medios y
Luis Pastor, CEO de
Merco Ecuador.

GRUPO FUTURO PACCARI

2 2

A

>> Luis Pastor, CEO de Merco Ecuador, Roque Sevilla, fundador y presidente ] ] ]
de Grupo Futuro, en el cuarto lugar del ranking, y Jaime Bustamante, gerente >> Los socios cofundadores de Paccari, Santiago Peralta, gerente
comercial de Mas Medios. general y Carla Barboto, presidenta ejecutiva.

FEBRERO 2026 INFORME 65



Sociales

BANCO GUAYAQUIL

>> Jaime
Bustamante, “
gerente comercial
de Mas Medios;
Guillermo Lasso
Alcivar que se
ubica en el Top

Ten del ranking y
Luis Pastor, CEO de
Merco Ecuador.

ACILITAR
LA VIDA DE
ASMILLONES

L= ECUATORIANOS,

GRUPO DIFARE HOLCIM

»> Carlos Cueva Gonzilez, presidente del Directorio de Grupo DIFARE
y Dibiens, se consolida entre los 10 primeros lideres del ranking. Del >> Dolores Prado Marenco, CEO de Holcim, junto a su equipo integrado por Patricio Jarrin,
grupo también consta su hijo Carlos Cueva Mejia, presidente ejecutivo.  gerente de Comunicaciones y Relaciones Publicas, y Verdnica Maldonado, entre otros.

66 INFORME FEBRERO 2026



Un evento de: MCGROUP

reputation il
day

El encuentro de marcasy lideres,
que definen la reputacion del pais.
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10
Mmerco

LIDERES

26 aros contribuyendo a
la. Reputacion y al Liderazgo

El CEO es el primer vendedor de la empresa y su figura es clave
para trasladar confianza, reforzar el valor de la corporacion y
proyectar su futuro.CEO y empresa se refuerzan mutuamente

impulsando el liderazgo reputacional global.

Pero es imprescindible contar con un diagnostico solvente sobre la
Reputacion del CEQO y establecer un plan para potenciar su figura.



