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Las empresas y las marcas que quieran continuar en el largo plazo, necesitan tener defimdo
su goblerno corporativo y sus planes de sostenibilidad pero ademas deben comunicarlo.

RECIENTEMENTE SE DIE-
RON A CONOCER LOS
RESULTADOS DEL ESTU-
DIO MERCO RESPONSA-
BILIDAD Y GOBIERNO
CORPORATIVO 2020, QUE
MUESTRA COMO ESTAN
SIENDO VALORADAS LAS
EMPRESAS EN COLOM-
BIA, frente a asuntos como
ética, transparencia y buen
gobierno, responsabilidad
con los empleados, compro-
miso con el medio ambiente
y cambio climético, y con-
tribucion con la comunidad
en el pais.

En el top 10 de este ran-
king se destaca por segundo
afio consecutivo a Banco-
lombia como la empresa
mas responsable, segui-
da de Nutresa que tam-
bién mantiene su posicion.
Sigue Sura, Alpina, Bava-
ria, Arturo Calle, Crepes &
Waffles, Exito, Ecopetrol y
Organizacién Corona.

Catalina Londo-
no, Directora General de
Merco, explica que esta
investigacién tiene un punto
de partida que es un publico
informado conformado por
directivas de empresas que
‘facturan mas de 30 millones
de délares al afio.

_ Empresa

BANCOLOMBIA ‘

GRUPO NUTRESA

SURA

ALPINA

BAVARIA

COMERCIALIZADORA ARTURO CALLE
CREPES & WAFFLES

GRUPO EXITO

ECOPETROL

ORGANIZACION CORONA

Alli se incluyen geren-
tes, CEOs, directores y pre-
sidentes que se nutren de
medios de comunicacién
especializados, que adquie-
ren informacién directa
desde las juntas directivas
en las que participan y que
hacen ejercicios de bench-
marking para entender lo
que hacen los competidores
en el mercado.

El estudio evidencia que
no es suficiente que las
empresas hagan sino comu-
niquen sus planes y sus
acciones para que el publi-
co se entere. Comunicar
hace parte de su ejercicio
de responsabilidad empre-
sarial, dice Londoifio.

El viejo adagio que reza
que tu mano derecha no
se entere de lo que hace
la izquierda, desaparece
entonces en el entorno cor-
porativo pues su reputa-
cién va a depender de que
sus acciones sean visibles y
comprobables.

El lider debe entonces
mostrar sus acciones de
filantropia y ser un ejemplo
para los demaés.

Cada vez es mds facil
que esto ocurra de mane-
ra organica pues antes no

2019 Evolucién

13°
10°

9o

6°

Il e

@ |

Puntuacion

estaban integradas las acciones filantrépi-
cas con toda la organizacién, pero ahora
hace parte de sus valores corporativos,
integrando a sus empleados, siendo res-
ponsables con el pago de sus proveedores,
con los productos y servicios que ofrece,
con la comunidad a la que impactan, pen-
sando en el medio ambiente y dedicando
recursos para inversion social, entre otras.

No se trata de salir a mostrarse, sino
que las acciones deben hablar por si solas
del espiritu responsable de las empresas,
asegura Londofio.

La reputacién es cada vez mas impor-
tante en las marcas porque dependiendo
de esta, es como la van a ver las diferen-
tes audiencias que la rodean. Los consu-
midores estan cada vez mas informados y
toman decisiones de compra de acuerdo
con la reputacion de las marcas, asi que
a la larga se transforma en ventas. Para
atraer y mantener talento también es muy
importante pues si la reputacién de una
marca es cuestionable, los colaboradores
no van a querer hacer parte de esa orga-
nizacién.

BENEFICIOS

DE LA REPUTACION

Para Luis Fernando Martin, consultor
internacional de marcas y reputacion,
las marcas que se centran en acciones de
sostenibilidad y logran reconocimiento
en la sociedad por esa razén, se vuelven
aspiracionales y serd mas facil para estas
empresas, atraer nuevos talentos.

Tener buena reputaciéon ademds da
valor agregado a los productos o servicios
que comercializa esa empresa y que estan
representados por esa marca bien valo-
rada. Esto significa que los clientes de
inmediato van a relacionar esos productos
con alta calidad y estardn dispuestos a
pagar mds. Asi que invertir en sostenibi-
lidad no solo beneficia a la sociedad, sino
a la marca, contribuye a que los ingresos
sean mas elevados, y le da mas valor a
los productos.

Si se presentan situaciones de crisis, el
publico pasa més rapido la pagina cuando
se trata de organizaciones que tienen un
historial de buena reputacién. Esto aplica
también para personajes publicos como
empresarios, directivos o politicos, no
solo corporaciones.

La marca es sin duda el activo intangi-
ble mas valioso, afirma Martin.



ANALISIS

DURANTE LA PANDEMIA

Una novedad del estudio Merco de este afo, es
que incluye el Ranking de Empresas mas res-
ponsables durante la pandemia. Las personas
consultadas eligieron a las empresas que se han
destacado en el ultimo afio por su responsabilidad
social.

La lista la lidera Comercializadora Arturo Calle,
seguida de Crepes & Waffles, Grupo Exito, Grupo
Nutresa, Bavaria, Bancolombia, Ecopetrol, Sura,
Mario Hernandez, Davivienda, Grupo Argos, Pos-
tobdn, Alpina, Alqueria y Cine Colombia.

Resulta interesante que la buena reputacion
durante la pandemia que lograron Arturo Calle y
Crepes & Waffles, hicieron no sélo que liderararan
el ranking especifico de los tiempos del Covid 19,
sino que las treparon en el ranking general, pues
el afo pasado ocupaban las posiciones 15y 13y
este ano se ubican en el Top 10 en los puestos 6 y
7 respectivamente.

Merco empezé a medir la reputacion en el
afio 2000 cuando ya se venia escuchando en
Europa. En Colombia, empresas grandes como
Exito desde los afos 90 empezaron a trabajar
en programas de responsabilidad con el medio
ambiente.

Una recomendacién para las empresas
que apenas estan empezando este camino,
segin Martin, es que tengan unas politi-
cas definidas especialmente en equidad
de género y en responsabilidad medioam-
biental.

Hoy existe una conciencia de cuidado
del planeta enorme y es evidente la mala
reputacion que tienen empresas mineras
por ejemplo, porque el publico las per-
cibe como irresponsables con el medio
ambiente.

Tener buenos planes de responsabili-
dad social y corporativa, muestran que los

FUENTE: MERCO
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resultados de una compaiifa no
son solamente para los benefi-
cios de la junta directiva sino
para todas las audiencias que
rodean la marca. Estos ademas
generan un clima interno de
orgullo y de pertenencia para
los colaboradores.

FIDELIZACION

DE CLIENTES

Si bien es cierto que hay clien-
tes a quienes no les intere-
sa conocer los planes de la
compaiiia o los valores de la
empresa donde estdn consu-
miendo sino que solo quieren
hacer una transaccién rapida,
hoy las empresas se centran
no en esos clientes sino en
fidelizar, y esos clientes fieles
si se involucran més con los

asuntos de la marca y también
llegan a sentir orgullo por la
empresa a la que le estdn com-
prando, por la agenda de sos-
tenibilidad que estas ejecuten.

Las marcas que quieren
mantenerse en el largo plazo,
no van detrds de clientes de
un dia, de transacciones rapi-
das sino de clientes fieles que
las conozcan bien.

Hoy que todo se sabe, todo
se critica y todo se cuestio-
na en redes sociales, al final
la gente si termina aplau-
diendo a las empresas que se
portan bien con sus emplea-
dos, con sus clientes y con
el medio ambiente. Durante
la pandemia, los usuarios de
redes sociales han aplaudido
publicamente las acciones de

ALGUNAS
RECOMENDACIONES

Hoy las empresas
medianas y peque-

fias también deben
procurar trabajar en
temas de reputacion y
responsabilidad corpo-
rativa pues es practica-
mente imposible llegar
a ser proveedor de una
firma mas grande si

no se demuestra res-
ponsabilidad con sus
empleados, con sus
métodos de produc-
cién, con la sociedad y
con el planeta. '

Cualquier empresa
sin importar su tama-
fo, puede empezar a
trabajar en tener un
gobierno corporativo
responsable que ade-
mas contribuya a la
buena reputacién de la
marca.

Londofio dice que
lo primero que debe
preguntarse una orga-
nizacion es cuéles son
los valores que hacen
parte de su ADN y
coémo van a hacer para
que eso sea real y
tangible.

“Los lideres estamos
llamados a construir
reputacion e impulsar
el liderazgo del resto
del equipo y de quie-
nes nos siguen a noso-
tros o a las marcas”,
asegura Londofo.

La reputacion es
como una cuenta
de ahorros, que se
alimenta a diario y se
almacenan recursos
que se van a utilizar
en momentos de crisis
financiera. Asi mismo,
la reputacion se con-
vierte en un activo
intangible que se va
alimentando dia a dia
y que se construye en
el tiempo. En caso de
presentarse una crisis
de imagen, el impacto
no sera tan grande y
sera mas rapido man-
tener el equilibrio y
salir a flote gracias a la
reputacion que se ha
construido a lo largo
del tiempo.

empresas como Arturo Calle o Crepes &
Waffles por decidir mantener su plantilla
de empleados pese a los cierres.

Martin coincide con Londofio en afir-
mar que de nada sirve ejecutar acciones
maravillosas si no existe un buen plan
de comunicaciones para dar a conocer lo
que se estd haciendo. “Tu cobras segun
lo que tu nombre genera y significa en el
mercado”, concluye Martin.

SOBRE EL ESTUDIO

Londofio explica que el estudio no parte
de un grupo de empresas que paguen para
estar incluidas, ni es Merco quien elige
o propone candidatos, asi que en princi-
pio cualquier empresa es susceptible de
aparecer en el ranking. Los ingresos de
Merco provienen de las empresas que
pagan un informe adicional para conocer
cémo son valoradas por el puiblico.

A ese grupo de 1.900 directivos se les
pide primero que mencionen las empre-
sas que consideren que tienen el mejor
gobierno corporativo pero no se pueden
proponer a ellos mismos. En promedio
aparecen 500 nombres de organizaciones
y de alli se tienen en cuenta las de mayor
nimero de menciones.

En total se consideran 14 diferen-
tes fuentes de informaciéon en 57.600
encuestas. Se entrevistd también a un
grupo de periodistas para que entre ese
listado depurado, valoren cuales empre-
sas han hecho una mayor contribucién
con el medio ambiente, cudles muestran
un mejor gobierno corporativo y cudles
ostentan mayor credibilidad.

Evaluando los resultados que mues-
tran las empresas que figuran en el
ranking, se evidencia que hoy 42% de
la energia es renovable y que el uso de
papel ha reducido en promedio 9,7% de
2019 a 2020.
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