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‘editorial |

Construyendo marcas que convierten:
estrategia, ejecucion y medicion

branding dejo de ser un ejercicio aspiracional para convertirse en una inversion

estratégica con retorno medible. La Edicion #79 de Factor de Exito explora esa
transformacion: como las marcas mas efectivas del pais han convertido su propdsito en
conversion, su narrativa en nlimeros y su promesa en preferencia sostenida.

En un entorno donde cada decision debe justificarse con resultados tangibles, el

El marketing y el branding actuales enfrentan un doble desafio. Por un lado,
construir conexiones emocionales auténticas con audiencias cada vez mas exigentes y
fragmentadas. Por otro, demostrar su contribucion directa a los objetivos comerciales.
Las marcas que prosperan han resuelto esa aparente paradoja: propdsito y rentabilidad
no son conceptos antagonicos, sino complementarios cuando se ejecutan con disciplina
estratégica.

Alo largo de estas paginas mostramos organizaciones que transformaron activos
intangibles —reputacion, posicionamiento y capital de marca— en resultados
verificables. Desde instituciones financieras que redefinieron la experiencia del cliente
hasta destinos turisticos que reinventaron su propuesta de valor, todas comparten
un patron: decisiones claras basadas en insights, ejecucion consistente alineada al
propésito y medicion rigurosa que habilita la optimizacion continua.

El Reconocimiento Factor de Exito a 25 Marcas y 25 Estrategas no es una celebracion
superficial. Es un analisis documentado de organizaciones y profesionales capaces de
navegar la complejidad del mercado, adaptarse a la transformacion digital sin perder
su esencia y construir valor sostenible para audiencias y stakeholders. Estas marcas no
solo lograron visibilidad; conquistaron preferencia. Estos estrategas no solo crearon
campafias memorables; disefaron sistemas de creacion de valor que trascienden
tacticas individuales.

En entrevistas con lideres de la industria —como Giselle Moreno (Banco Popular),
Manuel Sajour (Grupo Puntacana), Thony Da Silva (Pizzolante) y Saraida de Marchena
(Markatel)— emerge una conviccion: el branding efectivo en 2026 exige integracion
entre comunicacion corporativa, experiencia de cliente, gestion de reputacion y
estrategia comercial. Ya no es posible gestionar estos elementos en silos.

La reputacion corporativa se consolida como uno de los activos mas valiosos
y vulnerables. En un entorno de informacion instantanea y opinion permanente,
construir reputacion demanda coherencia absoluta entre lo que se prometey se
entrega, entre la narrativa externa y la cultura interna, entre la ambicion estratégica y |2
capacidad operativa.

Esta edicion incorpora tres nuevas secciones que amplian nuestro compromiso con el ’
ecosistema empresarial dominicano:

She Leads: Perfiles de mujeres que estan transformando organizaciones desde
posiciones de liderazgo estratégico, destacando sus contribuciones tangibles al
crecimientoy la innovacion empresarial.

Green Leaders: Casos documentados de empresas con avances verificables en
sostenibilidad: iniciativas implementadas, metas establecidas, métricas de impactoy
aprendizajes operativos.

ADN Emprendedor: Startups dominicanas con traccion demostrable: ingresos
recurrentes, crecimiento sostenido, modelos de negocio validados y capacidad de
escalamiento comprobada.

Teinvitamos a recorrer esta edicion no como una coleccion de casos aislados,
sino como un mapa préctico del branding con retorno. Cada historia, entrevista
einsight responde la pregunta esencial de todo lider: ;como convertimos nuestro
proposito de marca en resultados comerciales concretos y sostenibles?

Bienvenidos a una edicion que celebra la disciplina estratégica, la ejecucion
impecable y el coraje de medir lo que realmente importa.

el
Crishie

Directora Ejecutiva
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Inversion cervecera

a Republica Dominicana fue
Lseleccionada por la multinacional

Anheuser-Busch InBev (AB InBev)
para la instalacién de una planta de
produccién de la cerveza Corona, como
parte de su proceso de expansion regional.
La informacion fue dada a conocer en un
encuentro celebrado en el Palacio Nacional
entre el presidente Luis Abinader y altos
ejecutivos de la compafiia cervecera.

Durante la reunion, los representantes
de AB InBev comunicaron formalmente al
mandatario la decision de establecer esta
nueva operacién industrial en el pais. Entre
los ejecutivos presentes se encontraban
Jean Jereissati, CEO de la Zona Middle
Américas de AB InBev, y Fabian Sudrez,
presidente de la Cerveceria Nacional
Dominicana (CND), quienes destacaron la
importancia estratégica de la Republica
Dominicana dentro de los planes de
crecimiento de la empresa en la region.

El presidente Abinader valoré el anuncio
como un hecho de impacto positivo para
la economia nacional, subrayando su
contribucion a la generacién de empleos y
al fortalecimiento del aparato productivo
local. Asimismo, resalt6é que este tipo de

inversiones son una muestra clara de la
confianza del capital internacional en el
pais.

“Logros como estos se deben a la
confianza de los inversionistas en el
Gobierno dominicano, por el ambiente de
estabilidad econdmica, juridica y social”,
expres6 el mandatario, de acuerdo con la
informacion oficial.

Las autoridades indicaron que la
inversion de AB InBev evidencia el atractivo
del clima econémico y regulatorio de la
Republica Dominicana, consolidando
su posicionamiento como un destino
confiable para la inversion extranjera
directa y para proyectos industriales de
alcance regional.

Alianza educativa

| Instituto Tecnoldgico de Santo
EDomingo (INTEC) y el Fondo para la

Educacion de la Fundacién Brugal
han formalizado una alianza estratégica
orientada a fortalecer la calidad
educativa en la Republica Dominicana,
mediante un programa integral de
formacion y acompafiamiento docente.
El acuerdo busca desarrollar y consolidar
competencias clave en lectura, escritura,
matematicas y ciencias, alineadas con la
nueva orientacion curricular del sistema
educativo dominicano y con las politicas
educativas nacionales vigentes.

La iniciativa se implementard a lo largo
de doce meses, con una vigencia total de
dos afios, y tendra un impacto directo en
tres centros educativos del nivel primario
ubicados en Santo Domingo, San Pedro de
Macorisy Puerto Plata. El proyecto prioriza
la formacién continua de docentes en
servicio, asi como el acompafamiento
técnico-pedagobgico a los equipos de
gestion escolar, con el propésito de
mejorar las practicas de aula y fortalecer
los procesos institucionales que inciden
en el aprendizaje.

Augusto Ramirez, presidente de la
Fundacién Brugal, destacdé que esta

alianza reafirma el compromiso histérico
de la entidad con la educacién y con la
formacion de las nuevas generaciones
de dominicanos, aportando de manera
concreta al desarrollo profesional de
docentes en comunidades clave para la
trayectoria de la Fundacion.

Por su parte, INTEC aportard su
experiencia académica y técnica para
garantizar la calidad metodolégica del
proyecto. Entre sus responsabilidades
se incluyen el disefio e implementacién
de los programas formativos, el

acompafiamiento a los equipos de
gestion, la elaboracién de informes de
avance y la realizacién de una evaluacion
final de impacto.

El rector de INTEC, Arturo Del Villar
Alburquerque,  subray6 que esta
colaboracion refleja la visién compartida
de ambas instituciones de impulsar la
transformacion social del pais a través de
la educacion, con un énfasis especial en la
formacién STEM como pilar del desarrollo
sostenible.
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Evolucion hotelera

odelpa Hotels present6é su nueva
Hidentidad corporativa bajo el

nombre de Hodelpa Hospitality,
una transformacion estratégica que marca
el inicio de una nueva etapa enfocada en
la innovacion, la experiencia integral del
huésped y una vision mas amplia de la
hospitalidad contemporanea. Este cambio
se produce en el marco de la celebracion
de su 35 aniversario, reafirmando el
compromiso de la empresa con la
evolucion constante, el fortalecimiento
de su propuesta de valor y la elevacion de
los estandares de la industria hotelera, sin
perder su esencia dominicana ni la pasion
por el servicio que la ha caracterizado
desde sus inicios.

Durante el acto de presentacion,
Edmundo Aja, fundador de la cadena y
presidente del Consejo de Directores,
compartiounareflexionsobrelatrayectoria
de Hodelpa, desde sus comienzos hasta
su expansion, destacando la vision que
ha guiado a la organizacién durante mas
de tres décadas. Subray6 que, aunque la
marca evoluciona, se mantienen intactos
sus valores, su proposito y el enfoque
profundamente humano con el que ha
sido construida.

Por su parte, Angel Hernandez,
presidente  ejecutivo de  Hodelpa
Hospitality, presenté la nueva vision
estratégica que  acompafia  esta
transformacion, enfatizando el
fortalecimiento  del  portafolio, la
expansién sostenible y la optimizacion
de procesos para ofrecer un servicio mas
agil y eficiente. Sefialé que esta evolucion
busca consolidar a Hodelpa como un
referente de la hoteleria dominicana,
operando con estandares internacionales
y un firme compromiso con la excelencia.

Uno de los momentos mas relevantes
del evento fue la presentacion del nuevo

logotipo y la identidad visual renovada,
a cargo de Jessica Aja, vicepresidenta
ejecutiva. Explico que lamariposa,simbolo
historico de la marca, se mantiene como
eje visual, representando transformacion,
movimiento y autenticidad. El cambio
de Hodelpa Hotels a Hodelpa Hospitality
simboliza unavision mascontemporaneae
integral, donde cada propiedad se concibe
COMO Un espacio para crear experiencias
memorables, integrando disefio,
tecnologia, bienestary sostenibilidad, con
un enfoque cercano a las personas y a las
comunidades.

| Programa de las Naciones
EUnidas para el Desarrollo (PNUD)

y Asociacion Cibao firmaron un
memorandum de entendimiento que
establece un marco de cooperacién
estratégica orientado a fortalecer la
inclusion financiera, la resiliencia y la
transformacién digital en la Republica
Dominicana. Este acuerdo impulsa el
desarrollo de soluciones innovadoras
enfocadasen el financiamiento sostenible,
la gestion de riesgos y la incorporacion
de tecnologias seguras en el sistema
financiero nacional.

El documento contempla el disefio,
la implementacion y el escalamiento de
iniciativas que integran la digitalizacién
segura de pagos, la transformacion
digital y mecanismos avanzados de
proteccion, como la biometria y la doble
autenticacion. Estas acciones buscan
reforzar la seguridad de las transacciones
financieras y aumentar la confianza de
la poblacién en el uso de herramientas
digitales.

Entre las iniciativas priorizadas destaca
un programa integral de inclusion
financiera dirigido a comunidades
vulnerables del municipio de La Vega,
especificamente en los sectores Villa

Francisca |, Villa Francisca Il y Napoles.
El programa incluye capacitaciones a
residentes, formacion de facilitadores
comunitarios, creaciéon de grupos de
aprendizaje y acompafiamiento directo
para la bancarizacién y el uso responsable
y seguro de productos financieros. De
forma complementaria, se implementara
un piloto de pagos digitales mediante
billeteras electrénicas en dispositivos
moviles, incorporando tecnologias de
autenticacién avanzada para fortalecer la
seguridad y la adopcion de estos medios.

El acuerdo pone un énfasis especial
en hogares con jefatura femenina
y poblaciones en situacion de
vulnerabilidad, al tiempo que promueve la

8
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adopcion empresarial de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) y un entorno
financiero mas transparente, trazable y
basado en evidencia.

Durante la firma, la representante
residente del PNUD, Ana Maria Diaz,
subray6 el compromiso de la organizacion
con modelos de desarrollo inclusivos
y resilientes. Por su parte, José Luis
Ventura Castafios, presidente ejecutivo
de Asociacion Cibao, destacé que esta
alianza refuerza el sistema financiero
dominicano y contribuye al bienestar de
las comunidades, impulsando soluciones
financieras innovadoras, seguras y
replicables a nivel nacional.




Expansion estratégica

ave & Buster’s, reconocida marca global de
Dentretenimiento y gastronomia, inauguré oficialmente

su primera ubicacion en la RepUblica Dominicana y su
primera franquicia en América Latina, ubicada en el cuarto
nivel de BlueMall Santo Domingo. La llegada de la marca al
pais es posible gracias a una alianza estratégica con Grupo
Pais, operador dominicano lider en franquicias internacionales
y desarrollos comerciales en el Caribe.

La apertura fue celebrada con un exclusivo evento de prensa
y VIPs que reuni6 a mas de 450 invitados, entre empresarios,
representantes de medios, personalidades, creadores
de contenido y aliados estratégicos, quienes pudieron
experimentar de primera mano la propuesta integral que
distingue a la marca.

Con mas de 222 locales en América del Norte, Dave &
Buster’s combina entretenimiento interactivo, gastronomia
americana y un ambiente social dindmico, consolidandose
como un referente del concepto “eatertainment”. Su llegada
a Santo Domingo marca un hito dentro de su estrategia de
expansion internacional y posiciona al pais como un mercado
clave en la region.

La nueva sede cuenta con una infraestructura de 3,200
metros cuadrados disefiada para atender a familias, jovenes
y publico corporativo. Entre sus principales areas se incluyen
una amplia zona arcade con mas de 98 juegos, espacios de
bowling con experiencias innovadoras, areas privadas para
eventos, una zona deportiva con pantallas de gran formato y
un restaurante-bar con cocina americana y bebidas premium.

Ejecutivos de Dave & Buster’s y Grupo Pais destacaron que
esta apertura establece un nuevo estandar de entretenimiento
en la Republica Dominicana, al tiempo que impulsa el turismo
urbano, genera empleosy fortalece el desarrollo local. Mas que
una inauguracién, Dave & Buster’s Santo Domingo representa
una experiencia pionera que posiciona al pais como referente
regional de entretenimiento de clase mundial.
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anuel J. Luna naci6 en Santiago en 1984 y
Mha construido una trayectoria que combina

periodismo, reputacién corporativa, gremios
empresariales y deporte de alto rendimiento. Licenciado
en Comunicacion Social, con estudios de doctorado en
la Universidad Internacional de Catalunya, Master en
Comunicacion Corporativa (Universidad Pompeu Fabra) y
un posgrado como Chief Communications Officer (ESADE),
ha sido presentador de noticias, director corporativo de
comunicaciones de INICIA y fundador de la firma TIMM,
Desde su rol actual en Arajet, lidera la construccién de
una marca joven en una industria madura y regulada,
donde “Branding con ROI” significa convertir proposito
en ocupacion de vuelos, clientes recurrentes y confianza
sostenible. Su mirada conecta estrategia, datos,
omnicanalidad e inteligencia artificial con una conviccién
clara: la reputacion se construye antes de la crisis y el
proposito se vive en cada punto del viaje del pasajero.

Arajet ha construido una marca joven en
una industria madura y muy regulada como la
aeronautica. Desde su rol como Chief Communication
Officer & External Affairs, ;cual fue la decision
estratégica mas “contracorriente” que tomaron en
branding o comunicacion —esa que internamente
genero6 debate— y como se tradujo luego enresultados
concretos de negocio (ocupacion, rutas, percepcion
de marca, lealtad, etc.)?

Bueno, hay una historia interesante de branding de
Arajet que nunca hemos contado y es el “slogan” o “tag
line”: Vamo’ Arriba, la cual fue creada por Alvaro de Oleo,
quien era nuestro VP Marketing and Sales. Todavia no
habiamos comenzado a volar; es mds, ni siquiera habia
llegado el primer avién. Solo teniamos el nombre de la
empresa y un equipo muy pequefio trabajando en una sala
de conferencias en un hotel de la capital.

Alvaro preparé una presentacion de arquitectura de
marca que incluia el “Vamo’ Arriba” y, desde que lo vi y él
lo explicé, yo dije: “Esto ta genial” ;Qué pasé? Que cuando
vamos a convencer a uno de los jefes, quien es britdnico,
por el choque cultural no lo entendid y, peor, no le gustd. Yo
le digo al serior: “Mire, tenemos el lanzamiento en 15 dias,
necesitamos algo para salir y estoy seqguro que funciona.
Déjenos usarlo y, después del lanzamiento, contratamos a
una firma de marca para hacer un estudio sobre el slogan
que usaremos’.

Le dije eso para convencerlo, pero Alvaro y yo sabiamos
que “Vamo’ Arriba” se iba a pegar y se iba a quedar
para siempre. Este slogan no solo es una expresion muy
dominicana, sino que representa el espiritu optimista
y emprendedor de la marca, y hemos visto que en toda
Latinoamérica se identifican con él.

1 FACTOR 0 EXTO ]




Si tuviera que mostrar en una sola lamina de
presentacion el retorno de la estrategia de marca y
comunicacion de Arajet, ;qué tres métricas duras
pondria (por ejemplo: crecimiento en ocupacion,
NPS, recurrencia de clientes, reconocimiento de
marca, participacion de mercado, trafico web, etc.) y
qué historia real cuentan esos nimeros sobre el paso
de “propdsito” a “conversion”?

Factor de ocupacién, especialmente en los
primeros meses de operacion de una ruta.

Reconocimiento y preferencia de marca en
mercados clave.

Recurrencia de clientes, que es donde el branding
deja de ser discurso y se convierte en negocio
sostenible.

La historia detrds de esos numeros es simple pero
poderosa: cuando el propdsito se traduce en una
experiencia coherente, la conversion ocurre de forma
natural. El cliente no solo compra por precio: vuelve porque
confia. Y esa confianza es el verdadero ROl del branding.

Nuestra edicion pone el foco en el camino completo:
Estrategia » Ejecucion » Resultado » Aprendizaje.
¢Puede contarnos un caso especifico de campaia o
decision de posicionamiento en Arajet donde ese ciclo
se vea claramente? ;Qué insight detoné la estrategia,
como se ejecuté en los distintos canales, qué
resultados obtuvieron y qué aprendizaje cambié la
forma en que hoy planifican las siguientes acciones?

FACTOR o EXITO 0]

Un ejemplo claro fue el posicionamiento de Arajet como
la aerolinea que conecta América Latina de manera mds
inteligente desde el Caribe. El insight fue entender que
no vendiamos solo vuelos, sino oportunidades reales de
conexion entre paises histéricamente mal conectados.

La estrategia fue construir un relato regional, no local.
La ejecucion se dio de forma consistente en anuncios de
rutas, voceria, medios, campafias digitales y contenidos
educativos sobre conectividad. El resultado fue una
respuesta inmediata del mercado: alta demanda desde el
anuncio, trdfico web significativo y conversacion orgdnica
positiva.

El aprendizaje clave fue confirmar que, cuando la
propuesta de valor es clara y relevante, no necesita muchas
explicaciones.

Usted viene de un recorrido profundo en reputacion,
gremios empresariales y deporte de alto rendimiento.
¢Como se traduce todo ese bagaje en una definicion
practicade “proposito de marca” paraArajet? Mas alla
de los slogans, ;qué decisiones concretas (productos,
rutas, trato al cliente, patrocinios, alianzas, tono de
comunicacion) hacen visible ese propésito en la vida
real de los pasajeros?

Creo firmemente que el propdsito no es algo que el
pasajero ve, es algo que el pasajero siente y vive cuando
inicia el customer journey, es decir, desde que entra a
nuestra pdgina hasta que llega a su destino.

El propésito, la visidn, la misién, etc., son enunciados

que puedes poner visibles en mil carteles, paredes o
comunicaciones, pero, como dicen los gringos, “you have to
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walk the talk”: tiene que sentirse y vivirse en cada accién y
decisién de la empresa. Eso es lo que hace verdaderamente
visible tu propédsito. Cuando somos coherentes entre lo que
decimos y lo que hacemos, entre lo que prometemos y
entregamos, es la mejor manera de llevar el propésito a la
visibilidad de los pasajeros.

En un entorno donde cada decision de comunicacion
deja rastro, ;coOmo estan usando data e inteligencia
de negocio para ajustar el relato de marca y la
experiencia del cliente? ;Puede compartir un
ejemplo donde un dato “incomodo” (una caida, una
queja recurrente, un patréon inesperado) les obligé
a redisefiar mensajes, segmentacion o experiencia y
terminé mejorando la conversion?

La data es una aliada clave para hacer el branding
mds honesto y efectivo. Un ejemplo fue detectar patrones
recurrentes de quejas vinculadas a expectativas no
alineadas con el modelo de precios competitivos en ciertos
segmentos.

Ese dato fue incémodo, pero necesario. Nos obligé a
ajustar mensajes, segmentar mejores audiencias y ser mds
claros en la promesa, sin perder cercania. El resultado fue
una mejora en la experiencia percibida y, en consecuencia,
en la conversidn. La leccion fue clara: la data no contradice
al branding, lo fortalece.

Laomnicanalidad en una aerolineaimplica al mismo
tiempo canales digitales, aeropuertos, tripulacion,
aliados comerciales y stakeholders reguladores. ;:Qué
ha sido lo mas complejo de lograr una experiencia
integrada de marca en todos estos puntos de contacto
y qué mecanismos concretos han creado para que el
relato sea coherente desde un anuncio en redes hasta
elmomento en que el pasajero se sienta en su asiento?

El reto mds importante para lograr esto es interno.
La gente piensa en la comunicacién como algo que
simplemente sale de la empresa hacia el cliente, pero en
una empresa grande como Arajet, y ademds siendo una
empresa de servicio, el reto mds grande es de comunicacién
interna.

No hay forma de poder llevar un mensaje consistente
a todos esos canales que ti mencionas si no alineamos
primero a nuestra tropa dentro de la organizacion. En Arajet
tenemos una comunicacién extraordinaria al nivel mds
alto de la compariia, donde alineamos lo que queremos ser
y como queremos proyectarnos; y luego de ahi trabajamos
en equipo para que cada departamento cumpla con su rol
en ese objetivo.

Ademdas, en el dia a dia, los departamentos de
comunicaciones, relaciones publicas, mercadeo y
comercial trabajamos codo a codo; es como si fuera un solo
equipo o departamento, con dos cabezas, y eso nos permite
estar muy alineados con la comunicacién que proyectamos
externamente en cada uno de los canales.

Hablemos de IA y nuevas tecnologias: mas alla
del discurso, i¢en qué procesos de marketing,
comunicacion o relacionamiento externo ya
estan aplicando inteligencia artificial en Arajet
(segmentacion, contenido, pricing, escucha social,
atencion al cliente, gestion de riesgos reputacionales,
etc.) y qué cambios reales han visto en eficiencia,
personalizacion o resultados comerciales?

Sin duda, la integracién de herramientas de IA ha
cambiado cdmo funcionan todas las industrias y la nuestra
no es la excepcién. En nuestro caso, aun estamos haciendo
test segmentados por dreas, porque creemos que lo que
nos diferencia es la capacidad humana.

En nuestra drea de comunicaciones y relaciones
publicas, por ejemplo, utilizamos inteligencia artificial en
procesos como escucha social, andlisis de sentimiento,
segmentacion de audiencias y optimizacién de contenidos.
Esto nos ha permitido reaccionar mds rapido, personalizar
mensajes y anticipar riesgos reputacionales. Esto nos abre
un gran abanico de oportunidades que podemos explotar
y aprovechar.

Sin embargo, en materia de interaccidn con nuestros
principales stakeholders, los pasajeros, atn favorecemos
el “high touch” por encima del “high tech” Creo que
nada suplanta la capacidad humana de conectar con las
necesidades de la gente.

El sector aéreo es especialmente sensible a crisis:
retrasos, regulaciones, accidentes, quejas virales.
Desde su perspectiva, ;como se construye hoy una
estrategia de reputacion “a prueba de crisis” en una
aerolinea de la region? ;Qué principios no negocia
nunca al comunicar en momentos dificiles y puede
compartir una situacion concreta donde una decision
de comunicacion evité que un incidente operacional
se convirtiera en una crisis mayor de marca?

Bueno, en una aerolinea vivimos en crisis diaria. No
obstante, una estrategia de reputacién “a prueba de
crisis” se construye antes de que la crisis ocurra. Se basa
en tres principios no negociables: transparencia, rapidez y
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coherencia. Hasta la fecha no hemos tenido una situacién
de crisis grave y esperamos que siga siendo asi, pero
semestralmente estamos reentrendndonos y entrenando a
todo el equipo para afrontar una crisis.

Hacemos simulacros de crisis y el personal estd bastante
capacitado para afrontarla. Pero diariamente vivimos
contingencias mds pequefias que toca afrontar con
entereza y, como te mencioné mds arriba, siendo sinceros
y transparentes, a la vez que rdpidos y manteniendo la
coherencia de la marca.

Entre CRESO, federaciones deportivas, camaras
empresariales y ahora Arajet, su trayectoria ha
estado muy ligada al liderazgo colectivo y al impacto
pais. Desde una mirada personal: ;como le gustaria
que se recuerde su liderazgo cuando se hable de
Manuel Luna dentro de 20 o 30 afnos? ;Qué legado
concreto quiere dejar en términos de cultura de
marca, ética en la comunicacion y oportunidades
para las proximas generaciones de comunicadores y
lideres dominicanos?

Eso estd muy lejos. Y la verdad es que no vivo la vida cada
dia pensando en cémo quiero ser recordado de manera
profesional. Si en algo baso mi estilo de vida es en ser felizy
tratar de ayudar a los demds haciendo el bien. Si mis hijos,
que son lo mds importante en mi vida, me recuerdan de
esa manera, ya voy ganando y, si ademds de eso también
la sociedad me recuerda de esa manera, pues creo que de
algo habra servido mi pequefio tiempo en este mundo.

Dicho esto, el mejor mensaje que puedo dejar como
legado en materia de comunicacién es ser auténticos. Hoy
vemos cémo se construye una imagen de comunicacion de
cualquier cosa, pero no es fiel a su esencia y simplemente
se hace por los likes o la popularidad. Yo prefiero que la
marca tenga menos likes y sea una marca mds real, mds
honesta, mds humana y que la gente me quiera como soy.

Si pensamos en “Branding con ROI” para Republica
Dominicana, mas alla de Arajet, ;cuales diria que son
hoy los tres retos mas urgentes que tienen las marcas
dominicanas para convertir propésito en resultados
(confianza, ventas, inversion, talento) y qué rol cree
que deben jugar los Chief Communication Officers
—no solo los CEOs— en la mesa donde se toman las
decisiones estratégicas del negocio?

Creo que las marcas dominicanas enfrentan tres grandes
retos: convertir propdsito en confianza real, diferenciarse
con autenticidad y medir impacto mds allé de métricas
superficiales. En ese contexto, los Chief Communication
Officers debemos estar siempre en la mesa donde se toman
decisiones estratégicas.

En Arajet lo hacemos asi, y creo que una de las cosas que
mds me llena de orgullo de trabajar en Arajet es que no hay
un “Chief” que sea mds importante que otro. Cada lider
juega un rol preponderante en la compariia y eso es clave
para que podamos ver la comunicacién como un activo que
tiene retornos para la empresa.

FACTOR o EXITO 0

Factores clave

p Construccion de un slogan local (“Vamo’ Arriba”)

que se vuelve activo regional, conectando
identidad dominicana con un espiritu optimista
compartido en toda Latinoamérica.

p Tres métricas de ROl de marca claras: factor de

ocupacion, reconocimiento y preferencia en
mercados clave y recurrencia de clientes como
base del negocio sostenible.

P Uso estratégico de data e inteligencia artificial

para escucha social, segmentacion y gestion de
riesgos reputacionales, sin renunciar al “high
touch” en la relacion con el pasajero.

P Reputacion gestionada antes de la crisis,

con entrenamiento semestral, liderazgo
colegiado en el C-level y una defensa firme de
la autenticidad como legado para las préximas
generaciones.

La trayectoria de Manuel Luna muestra como el
branding con ROI se construye en la interseccion entre
propdsito vivido, métricas claras y tecnologia al servicio
delaexperienciahumana. Desde Arajet, sumiradaintegra
conectividad regional, datos, omnicanalidad y gestion
de reputacion con un énfasis constante en la coherencia
y la autenticidad. Su liderazgo, nutrido por el deporte de
alto rendimiento y el trabajo gremial, aporta al pais una
vision en la que comunicar bien también significa cuidar
alas personas, abrir oportunidades y construir confianza
duradera. Si las proximas décadas consolidan marcas
mas humanas y medibles en Republica Dominicana,
sera en parte gracias a lideres que, como él, se atreven a
alinear propésito, negocio e impacto social.
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= |
—Saraida De Marchena -

Presidente de Markatel Comunicaciones

Convertir comunicacion
en reputacion y negocio

“La reputacion y el valor de la marca son
activos intangibles fundamentales que toman
anos construir y que pueden ser destruidos
en minutos, con un alto impacto corporativo.”
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on 40 afios de ejercicio profesional en Republica

Dominicana, Estados Unidos, Latinoamérica y Europa,

Saraida De Marchena ha acompafiado a mas de 375 marcas
en mas de 25 sectores, articulando comunicacién corporativa,
reputacional y de crisis con resultados tangibles para el negocio.
Al frente de Markatel Comunicaciones ha disefiado estrategias
integrales para turismo, mineria, salud, hoteleria, consumo
masivo y mas, siempre desde la ética, la transparencia y el
pensamiento estratégico. Reconocida como “Best Latin America
Entrepreneur” por los Stevie Awards y varias veces destacada
entre las mujeres lideres de la regién, ha sido ademas jurado
internacional y productora de eventos de alto impacto. En esta
conversacién, aborda cémo la comunicacion estratégica se
convierte en un pilar de sostenibilidad: protege la reputacién,
fortalece la confianza de los grupos de interés y asegura la
continuidad del negocio en contextos de riesgo, hiperexposicion
digital y demandas crecientes de responsabilidad social.

Durante cuatro décadas de ejercicio profesional, ha
acompaiiado a marcas en momentos de construccion y
también en momentos de crisis. Cuando mira hacia atras,
¢qué decision de comunicacion siente que marcé un “antes
y un después” en la reputacion de una marca y qué aprendio
de ese proceso?

En mi ejercicio profesional he tenido el privilegio de trabajar
con diferentes sectores en la construccion y gestion de sus
marcas y, con ello, de su reputacién. Asimismo, acompariarlos en
situaciones criticas que han atravesado. Un comin denominador
que siempre nos ha caracterizado es el pensamiento estratégico
y la estructuracion de una estrategia integral de comunicacién
gjecutada en un marco de transparencia, coherencia, ética y
valores corporativos, tomando en consideracién las necesidades
del cliente y de la marca. Acompariarlos en todo momento y
asesorarlos con lo que verdaderamente les conviene, anticipar
situaciones y potencializar el valor de sus marcas nos ha permitido
generar credibilidad, su confianza y lealtad.

Usted ha trabajado comunicacion corporativa,
reputacional y de crisis para mas de 375 marcas en mas
de 25 sectores. ;Qué patrones comunes ha identificado en
las marcas que logran convertir su propésito en resultados
concretos: confianza, lealtad y negocio recurrente?

Creer firmemente en el valor tangible e intangible de la
comunicacién por parte de los principales directivos; invertir y
planificarla proactivamente a largo plazo; integrarla y alinearla
con su plan corporativo y de negocios; incorporar profesionales
expertos para su ejecucion y asesoria. Accionar siempre con ética,
compromiso social y coherencia, aportando valor a la sociedad.

En tiempos de hiper-exposicion y redes sociales, una
crisis mal manejada puede destruir afos de construccion
de marca. ;Qué errores siguen cometiendo las empresas
en comunicacion de crisis y cuales son, para usted, los tres
pasos no negociables para proteger la reputacion y el valor
de la marca?

En estos tiempos donde la revolucién digital nos impacta,
todavia multiples empresas no se preparan internamente para
anteponerse a las crisis, entendiendo que es muy poco probable
que les pase. jCraso error! Estd mds que probado que hasta en las
mejores familias y empresas puede detonar una crisis y de gran
envergadura.

Con ello, vemos los desaciertos mas comunes que se cometen
en la comunicacion de crisis desde la reaccion tardia (hasta 24-72
horas posteriores); la falta de preparacion e improvisacién en la
gjecucion de las acciones; minimizar, ocultar, mentir o encubrir la
verdad de los hechos; falta de empatia con las victimas; redaccion
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de comunicaciones fallidas de fondo y forma; dejar a un lado a
los empleados y la comunicacidn interna; pretender resolver la
crisis por ellos mismos sin buscar ayuda externa de especialistas
en el drea que cuenten con profundo conocimiento, habilidades
avanzadas y una comprension estratégica fruto de la experiencia.

La velocidad con que se difunde la informacién en la Era digital
y de las redes sociales que vivimos obliga a que se deba accionar
de inmediato para poder controlar la narrativa y no perder la
credibilidad, la confianza y la reputacién.

;Qué no debe ser negociable para proteger la reputacién y
la imagen en un contexto de riesgo y crisis? Respuesta rdpida,
veraz y empdtica, con un plan estratégico completo que
incluya comunicacién y planteamiento de soluciones cuando
el caso asi lo requiera; escucha activa y monitoreo constante
multicanal; transparencia y coherencia en todos los mensajes
comunicacionales y acciones que se ejecuten, garantizando que
los valores de la marca estén representados.

La reputacion y el valor de la marca son activos intangibles
fundamentales que toman afios construir y que pueden ser
destruidos en minutos, con un alto impacto corporativo. Una
gestion de crisis efectiva es crucial y puede marcar la diferencia
entre el éxito y el fracaso.

Ha entrenado y posicionado ejecutivos y voceros en
escenarios de alto riesgo y alta visibilidad, tanto en
Republica Dominicana como a nivel internacional. ;Qué
distingue a un vocero que fortalece la reputacion de la
organizacion de uno que la debilita, aun teniendo el mismo
mensaje preparado?

Yo siempre digo que cualquier persona sabe hablar, pero
no todos saben comunicar. Las empresas deben tener lideres
que rednan las habilidades necesarias para una comunicacion
asertiva y eficaz, en cualquier drea en la cual se desenvuelvan. Y
cuando hablamos de voceros, se requiere de algo mds que ser un
simple transmisor de informacidn o mensajes de la institucién que
representa.

Un buen portavoz debe contar con capacidades intelectuales y
habilidades excepcionales de comunicacion para manejarse ante
cualquier escenario; debe generar credibilidad y poder transmitir
con sequridad un mensaje relevante y convincente. Es importante
lo que se dice, quién lo dice, cdmo lo dice, cudndo lo dice y a quién
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o0 ante quién lo dice. Mds allé de su preparacién, los portavoces,
con sus actitudes, tono de voz, expresion corporal y palabras,
deben constituir un mensaje alineado, Unico y consistente. Debe
ser auténtico, natural, convincente, con conocimiento y dominio
profundo del tema, de la industria y de su organizacién; debe
tener autocontrol y seguridad, entre otros atributos. Eso marca
la diferencia entre un vocero que fortalece y otro que debilita,
teniendo ambos el mismo mensaje. Una organizacion puede
sucumbir ante una crisis por un portavoz inexperto y no preparado.

Como estratega y como productora de eventos de alto
impacto (Steve Forbes, Robert Kennedy Jr., Simposio
Iberoamericano de Comunicacion, etc.), ;como mide usted
el “retorno” de estos esfuerzos mas alla de la visibilidad?
{Qué indicadores mira para decir: “esto realmente movio la
aguja para la marca”?

El objetivo y disefio de un evento debe establecerse desde
un inicio considerando que son plataformas comerciales, de
comunicacion y de marketing, que deben generar conexién con el
cliente y resultados de negocios.

Los eventos propios producidos por Markatel, su retorno lo
vamos midiendo desde antes de su ejecucién. Aspectos como la
rentabilidad por patrocinios y ventas; evaluacion de indicadores
relacionados al interés, interaccién y conexion real del piblico
objetivo con el evento; encuestas de satisfaccién, valor recibido
y experiencia del cliente; monitoreo del impacto y alcance de la
publicidad y posts en redes sociales; incremento del alcance y
trafico del perfil digital y del conocimiento de la marca; incremento
de menciones en redes sociales, entre otros aspectos. Hay otros
resultados que no necesariamente reflejan impacto econémico,
como el posicionamiento, reconocimiento, percepcion de la
marca, credibilidad, lealtad, impacto en imagen y reputacién.
Visualizar todos estos resultados nos permite producir y disefiar
estratégicamente la proxima edicion.

Ha sido reconocida como una de las grandes empresarias
y ejecutivas de la region y como Best Latin America
Entrepreneur. Desde esa perspectiva, ;qué consejo concreto
le daria hoy a los directores de comunicacion y mercadeo
que quieren demostrar ROI al comité ejecutivo y al consejo
de administracion?

Cuando se trata de comunicacién y relaciones publicas, el
retorno de la inversién (ROI) es integral, desde la ganancia
econdémica hasta el impacto social y reputacional, derivados de
una mayor exposicion y credibilidad.

La calidad de una estrategia de comunicacién contribuye
al aumento de los ingresos por ventas, ademds del retorno de
inversién por PR Value y Ad Value. Esas ganancias tangibles se
pueden monitorear y cuantificar. Un consejo es trabajar alineadas
las métricas de comunicacién, marketing y ventas en sincronia
con los objetivos de negocios de la empresa, donde se pueda
visualizar cémo las estrategias de comunicacion impulsan las
ventas, influyen en la fidelizacion de los clientes, en el valor de la
marca y en los resultados de negocios. En temas de comunicacién
interna, su contribucién al logro de los objetivos organizacionales,
mejorando el compromiso de los empleados y su productividad.

Si tuviera que sintetizar en un método las claves de
Markatel para construir marcas con reputacion sélida y
resiliente, ;cuales serian los pilares de ese método y como
se conectan con resultados tangibles en negocio, no solo en
percepcion?

Pensamiento estratégico, visién 360°, conocimiento pleno del
mercado, transparencia y veracidad, compromiso con la calidad y
acompanamiento 24/7 al cliente.

FACTOR o EXITO 0

En lo personal, después de tantos aiios frente a camaras,
microfonos, crisis, premios y grandes escenarios,
i{qué historia o experiencia la ha marcado mas como
comunicadora y como mujer lider, y cdémo ha influido en la
forma en que hoy acompaiia a sus clientes y equipos?

Cada experiencia trae sus aprendizajes de vida, en lo personal

y profesional. Y ese autoconocimiento lo convierto en recursos
valiosos que impacten positivamente a nuestros clientes.
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Factores clave

P Pensamiento estratégico, transparencia y valores
corporativos como base para construir credibilidad,
confianza y lealtad en el largo plazo.

P Altos directivos que creen, invierten y planifican la
comunicacion alineada al plan de negocios, con métricas
claras de ROl economico, social y reputacional.

P Gestion rigurosa de crisis: respuesta rapida, veraz y
empatica, con monitoreo multicanal, comunicacion
interna robusta y acompainamiento de especialistas.

P Método Markatel: vision 360°, pensamiento estratégico,
profundo conocimiento del mercado y acompanamiento
24/7 que conectan reputacion sélida con resultados

tangibles en ventas, posicionamiento y lealtad.

La trayectoria de Saraida De Marchena demuestra
que la sostenibilidad de una marca no se limita al
discurso: nace de decisiones consistentes que integran
estrategia, comunicacion y ética en cada punto de
contacto. Su forma de medir el retorno —combinando
PR Value, Ad Value, encuestas de experiencia, trafico
digital y percepcion reputacional— conecta datos duros
con confianza social y valor de negocio a largo plazo.
En un entorno de hiperexposicion y riesgos sistémicos,
su legado apunta a un futuro donde las marcas que
sobrevivan seran aquellas que se preparen, escuchen,
comuniquen con empatia y midan su impacto mas alla
de la proxima campania.
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—Manuel Sajour

Director ejecutivo de Mercadeo
en Grupo Puntacana

Convertir la marca
en motor financiero

“En resumen: prop0sito que no se entiende
no paga, pero cuando lo entendemos y
aplicamos, paga muy bien.”

s
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on mas de 25 afios de trayectoria entre telecomunicaciones

y turismo/hospitalidad, Manuel Sajour ha demostrado que

el marketing puede y debe ser un generador directo de
ingresos, no un simple centro de costo. Ha liderado operaciones
reconocidas como “Best Performing Operation” a nivel mundial,
impulsando crecimientos de doble digito, captando hasta el 81%
de los ingresos nuevos de la compafia y mejorando indicadores
clave como ocupacién, tarifa promedio y facturacién por
cliente. Su experiencia integra estrategia comercial, disefio de
productos, pricing y experiencia de cliente, siempre con foco
en resultados tangibles. En esta conversacion, Sajour comparte
como alinear propdsito, datos y operacién para conectar marca
con P&L (estado de resultados), apoyandose en métricas como
ARPU (Average Revenue Per User), LTV (lifetime value) y ROI
(retorno sobre la inversion), y adelanta cdmo la sostenibilidad
del negocio pasa hoy por construir marcas que inspiren, pero
que también conviertan.

Ha liderado marcas en telecomunicaciones y en turismo/
hospitalidad. ;Qué tienen en comiin estos dos mundos a
la hora de construir marca con resultados, y qué fue lo
mas distinto que tuvo que aprender para que el marketing
realmente moviera ingresos y no solo percepcion?

Aunque telecomunicaciones y turismo parecen mundos
diferentes, al final comparten el mismo principio: si la experiencia
y el servicio fallan, la marca no existe. En ambos casos el cliente no
compra un producto o servicio, compra experiencia, tranquilidad,
velocidad, trato y soluciones. Lo que cambia es el contexto.

Lo que tuve que aprender fue la elasticidad del ingreso. En telco,
un cambio en valor percibido impacta el ARPU casi de inmediato.
En hospitalidad, el ciclo es mds largo y las decisiones son mds
emocionales. Eso me obligd a construir marketing que no solo
moviera percepcion, sino ocupacion, tarifa promedio y repeticion,
cuidando un equilibrio perfecto en el P&L y trabajando muy de
cerca con operaciones para que lo que prometiamos se sintiera en
cada contacto.

A lo largo de su carrera ha impulsado estrategias que
han sido reconocidas incluso como “La Operacion de Mejor
Rendimiento a Nivel Mundial”. Si piensa en uno de esos
casos, ¢cual era el reto inicial, qué decision clave tomé en
marketing y qué indicadores (ocupaciéon, ventas, ARPU,
lealtad, etc.) demostraron que la apuesta funcioné?

Uno de los casos mds retadores comenzd con un problema claro:
pocos clientes corporativos y un mix de clientes poco rentable con
un LTV inestable. La decision clave fue reposicionar la propuesta
de valor, desarrollar productos nuevos y enfocarnos en segmentos
mads rentables, activando una estrategia de comunicacién mucho
mds centrada en beneficios reales, no solo en atributos.

Ademds, alineamos marketing, ventas y operaciones, algo
que parece bdsico pero cambia todo. Los indicadores hablaron
solos: crecimiento de doble digito, 81% de todo el ingreso nuevo
de la compaiiia, incluso aumento en el trdfico promedio y en
la facturacién por cliente. Ese balance entre marca, estructura
comercial, producto, pricing y experiencia fue lo que nos colocé
como “Best Performing Operation” por varios afios.

En industrias intensivas en servicio, la promesa de
marca se juega en cada interaccion. ;Como conecta usted el
proposito de la marca con la experiencia diaria del cliente
para que se traduzca en resultados medibles y no se quede
en un eslogan bonito?

Para mi el propdsito sirve si se traduce en acciones concretas:
cémo lograr los objetivos de ingresos, mantener un P&L saludable,
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camparias de mercadeo exitosas y con conversién; cémo
manejamos una queja, cémo resolvemos un “no” del cliente.

La conexién se logra cuando el equipo completo entiende que el
propdsito no es poesia, sino criterio para tomar decisiones.

En resumen: propdsito que no se entiende no paga, pero cuando
lo entendemos y aplicamos, paga muy bien.

Hoy el marketing esta lleno de datos, pero no siempre
de claridad, ;como decide en qué segmentos, canales y
mensajes concentrar la inversion para maximizar ROI?
¢Qué métricas mira primero cuando tiene que defender un
presupuesto frente a la alta direccion?

Uso un principio sencillo: no todo dato es sefial, y no toda sefial
es accion.

Comienzo por los segmentos con mayor valor potencial que no
necesariamente sean los mds grandes, y luego evaldio los canales
para colocar la campafia segun costo de adquisicién y capacidad
de conversién, no segin modas o tendencias, ya que muchos
profesionales del mercadeo se dejan llevar de estas y quizd no
se adecuen al consumidor o “buyer persona” de tu producto o
servicio.

Trato siempre de buscar el pareto perfecto que te dé el mayor
ingreso posible en un segmento o mercado con intencién de
compra de tu producto y ahi invertir.

Cuando tengo que defender presupuesto ante la alta direccidn,
siempre llevo tres métricas:

» Efectividad de la campana.
» Ingresos por productos y su ROL.
» Margen incremental por punto de inversion.
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Eso me permite mostrar de una manera sencilla que el marketing
es un motor financiero y de conversién y no un gasto.

Ha trabajado en entornos muy regulados y competitivos,
¢como se convence al CEO y al CFO de que invertir en marca
es una decision de negocio —y no solo de “imagen”— cuando
la presion esta puesta en el corto plazo y en el trimestre?

Se debe buscar el momento preciso para este tipo de
intervenciones ya que el marketing suele verse como un “overhead”
y no como un generador de ingresos, por eso la conversacion con
el CEO o el CFO cambia cuando dejas de hablar de awareness
y campafias y comienzas a hablar de costo de adquisicidn,
tarifa promedio, upgrades, cross-selling, retencion y radios de
conversion.

En entornos requlados y competitivos, la mejor prueba es
mostrar que una marca fuerte y reconocida acelera las ventas y
protege precio en momentos de crisis. Cuando presentas la marca
como un activo, esto mejora los ingresos y la discusion deja de ser
emocional y pasa a ser estratégica.

Desde el lado humano, ;{puede compartir un momento en
el que una estrategia o campaiia no salié como esperaba?
{Como lo manejo con su equipo y qué aprendiéo de ese
tropiezo que hoy aplica cuando disefia nuevas estrategias
de marca y negocio?

Claro que me ha pasado muchas veces. Una vez lanzamos
una campaia con un enfoque creativo muy celebrado
internacionalmente, pero que no conectd con el cliente target. El
rendimiento quedd por debajo de lo proyectado.

Lo manejé con transparencia: revisamos datos, entendimos
dénde nos desconectamos y ajustamos rdpido. La leccion fue
simple: validar antes de apasionarse. Hoy no lanzamos nada sin
pruebas rdpidas, feedback realy la flexibilidad para adaptar sobre
la marcha.

Elfallo fue un tropiezo barato comparado con lo que aprendimos
como equipo.

Con mas de 25 aiios en marketing y negocios, habra visto
cambiar muchas veces la forma de medir resultados. ;Como
imagina la medicion del ROI de marca en los proximos
3-5 afios en Republica Dominicana y la region (datos
propios, privacidad, IA, atribucion, etc.) y qué deberian
estar haciendo los equipos de marketing desde ya para
prepararse?

;
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Los equipos de marketing deberian prepararse desarrollando
capacidades de analitica interna, profundizando la data y dejando
de medir solo camparias para medir clientes y su LTV.

Veo dos tendencias claras:

IA para prediccion de valor, no solo para segmentar. Sabremos
qué clientes tienen mds potencial incluso antes de convertir. Es la
panacea de todo mercadélogo.

Las marcas que manejen datos con responsabilidad tendrdan
mads confianza y mejores tasas de conversion.

Finalmente, pensando en los lideres de marketing que hoy
quieren pasar de “hacer campanas” a construir crecimiento
sostenible, ;qué tres recomendaciones concretas les daria
para alinear propdsito de marca, estrategia comercial y
métricas de negocio de manera que todo sume a resultados
y no se disperse?

» Claridad en el propésito: si no ayuda a decidir, no sirve.

» Marketing alineado al negocio: revenue, operaciones,
finanzas. Sin esa alineacién no hay crecimiento sostenible.

P Métricas simples pero potentes.

Al final, se trata de tener una marca que inspire y un negocio
que responda.

Factores clave

P Marketing presentado como motor financiero:
efectividad de campaiia, ingresos por producto y margen
incremental por punto de inversion.

P Caso “Best Performing Operation”: crecimiento de
doble digito, 81% del ingreso nuevo y mejora en trafico
y facturacion por cliente gracias a un reposicionamiento
integral.

P Propdsito como filtro de decision: “propdsito que no
se entiende no paga” y solo genera valor cuando guia
accion, servicio y experiencia.

P Futuro del ROI de marca: analitica interna, enfoque en
LTV del cliente y uso de datos e inteligencia artificial
gestionados con responsabilidad para construir
confianza y conversion.

La vision de Manuel Sajour recuerda que la
sostenibilidad de una marca no se mide solo en
awareness, sino en su capacidad de sostener ingresos,
confianza y relaciones a largo plazo. Su enfoque conecta
métricas duras con una comprension profunda del
cliente, integrando datos, tecnologia e inteligencia
artificial (IA) con decisiones humanas y oportunas. Al
insistir en alinear proposito, marketing, operaciones y
finanzas, plantea un modelo donde la experiencia del
usuario, la rentabilidad y la gestion responsable de la
informacion caminan juntas. En ese cruce entre marca,
negocio y personas se dibuja un futuro en el que las
empresas mas sostenibles seran, también, las que mejor
entiendan y respeten a sus clientes.




—Diomares Musa ——

Vicepresidenta de Desarrollo de Mercado,
Productos y Canales, Humano Seguros

Convertir proposito
en resultados medibles
y sostenibles

“El mercadeo hoy es mas
data que creatividad.”
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Interview

on mas de tres décadas de carrera y 19 afios dentro

del mismo grupo empresarial, Diomares Musa ha

sido una de las arquitectas clave del crecimiento
y la transformacién de Humano Seguros. Desde la
vicepresidencia de Desarrollo de Mercado, Productos y
Canales, ha liderado proyectos que integran la estrategia
de crecimiento, experiencia de cliente y omnicanalidad,
siempre con un foco claro: que el propdsito de asegurar
el bienestar de las personas se traduzca en resultados
medibles, percibidos y valorados. Bajo su liderazgo, la
compaiiia ha impulsado un plan 360 de transformacién
digital e innovacion, alcanzando niveles de adopcién
superiores a los objetivos y construyendo una propuesta
de valor diferenciada en canales, autogestion y el acceso
a un portafolio de productos Unicos en el mercado
asegurador. Con formacién en administracion, mercadeo,
transformacién digital y sostenibilidad, su vision conecta
la idea con la ejecucién y las métricas con los resultados,
alineando la estrategia de marca con los desafios de una
edicién centrada en “Branding con ROI: del propésito a la
conversién”,

En una edicion centrada en “Branding con ROI:
del propésito a la conversion”, ;como definiria hoy
el proposito de la marca Humano Seguros y como se
asegurade que ese propdsito se traduzca enresultados
concretos?

El propdsito de Humano Seguros es asegurar el bienestar
de las personas, acomparndndolas en los momentos
mds importantes de sus vidas. Para mi, ese propdsito se
materializa cuando se convierte en resultados tangibles
para el negocio y es valorado por los clientes. Esto lo
medimos a través del crecimiento sostenido en los
segmentos donde buscamos mayor relevancia y conversién
producto de estrategias acertadas de marketing; lealtad
expresada en permanencia y recomendacion, y una mayor
adopcidn de los canales digitales como sefial de confianza.
Todo lo anterior estd vinculado a indicadores y objetivos que
monitoreamos permanentemente. Mds que nada, medimos
cada interaccién y transaccidon con nuestros clientes
para ajustar y tomar decisiones oportunas, incorporando
los cambios necesarios para continuar escalando los
resultados. Cuando el propdsito guia nuestras acciones,
decisiones y experiencias, deja de ser una narrativa y se
convierte en un verdadero motor de negocio, apoyado en
nu[estras capacidades distintivas y nuestra propuesta de
valor.

Desde su rol en Desarrollo de Mercado, Productos y
Canales, ;puede compartir un caso donde la alineacién
de estos tres frentes haya generado un salto claro en
resultados?

Los tres departamentos funcionales (Mercadeo, Productos
y Canales) trabajan permanentemente bajo un esquema
de colaboracién continua. Lo que el mercado quiere o
demanda lo traducimos en soluciones, ya sean productos
0 mejoras en procesos o tiempos. Estas soluciones se
despliegan en nuestros canales cuidando la experiencia de
usuario en cada uno y respetando la esencia de cada canal.
Todo lo anterior se evalda y escala de manera permanente,
incorporando  herramientas  tecnoldgicas, disefiando
experiencias y ajustando lo que corresponda. Este modelo
nos ha permitido crecer en adopcidn, ingresos y satisfaccion
de clientes de forma exponencial, siendo nuestra marca el
habilitador de crecimiento, apoyando con estrategias de
comunicacion todo este conjunto de iniciativas.
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Usted ha liderado la Transformacion Digital del
grupo. ;Qué cambios especificos han tenido mayor
impacto en adopcidn digital, experiencia y retencion?

Desde 2019 estamos ejecutando un plan 360 enfocado
en cultura, procesos y experiencia del cliente del Grupo
y sus empresas, ARS Primera y Humano Seguros. Lo
primero fue enfocarnos en la gente, la cultura, la creacion
de espacios de ideacién e innovacion, y el desarrollo
de planes de capacitacion conforme a las habilidades
requeridas; logrando la participacidn de los colaboradores
en iniciativas que incluso implicaban roles adicionales.
Paralelamente, todos los canales electronicos existentes
fueron intervenidos, fortaleciendo sus capacidades y
funcionalidades.

Ademds, se crearon nuevas plataformas de servicio y
transaccionales para clientes, intermediarios, prestadores
y colaboradores. Impulsados por la pandemia, logramos
un salto importante en desarrollo y capacidades. Cada
drea y equipos responsables en la empresa, contintan
hasta el dia de hoy, priorizando la construccion de nuevas
funcionalidades y la mejora continua del front y del back
office. Los procesos de servicio, cobro, retencion y venta
funcionan con procesos eficientes y digitales, reflejando
resultados de adopcién superiores a los objetivos. Nuestro
Grupo ha logrado una propuesta de valor Unica en
términos de capilaridad de canales electrénicos, procesos
inteligentes, autogestion e interoperabilidad.
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En un sector como seguros de salud, innovar implica
cambiar habitos. ;Puede compartir un producto o
solucion que haya redefinido la relacion con el cliente?

Puedo mencionar varios. Por ejemplo, la visualizacién de
consumos en la app de clientes, la capacidad de someter
reembolsos, pagar, cotizar y emitir pélizas, solicitar
autorizaciones y reclamar siniestros de vehiculos son
soluciones que han cambiado el patrén existente en el
sector asegurador anteriormente. La capacidad de enviar
un siniestro y realizar el peritaje inicial enviando fotos via
la aplicacién es otro ejemplo de innovacion que promueve
la autogestion y cambia la experiencia completa para el
cliente.

Actualmente, nuestros clientes pueden interactuar con
Sarah, nuestra asistente virtual de Humano Seguros, y con
Pili, la asistente de ARS Primera, sin necesidad de llamar.
Asimismo, nuestros intermediarios cuentan con SAVY, un
asistente virtual, que suministra informacioén en tiempo real.
En productos, hemos incorporado esquemas novedosos
como Mi Mascota, co-creado con clientes y canales
comerciales, y Global Health Protect, un plan disefiado y
testeado con asegurados para afinar su product-market fit
y obtener mejores resultados.

En el mercado se habla mucho de decisiones “data-
driven”. ;:Como utilizan ustedes la data paradecisiones
de marca, segmentacion y canales?

Para nosotros, la data valida decisiones. En branding
medimos cudnto nuestro equity mueve intencién y
conversion. Definimos estrategias SEO y SEM alineadas a la
estrategia de la empresa. Todo lo que hacemos se basa en
insights de mercado, potencialidad, cartera y segmentos.
Todos los productos y funcionalidades los testeamos antes
de su lanzamiento, y nuestras camparias estdn asociadas
a objetivos comerciales o de posicionamiento. Estas
prdcticas han sido diferenciadores clave de nuestra gestion
y resultados. El mercadeo hoy es mds data que creatividad.
Los negocios buscan rentabilidad y la marca ha dejado de
serun elemento subjetivo para convertirse en un habilitador
medible y real del crecimiento.

Usted cuenta con formacion en sostenibilidad.
¢Como integran la sostenibilidad y la responsabilidad
social para que sean una ventaja competitiva real?

La sostenibilidad es parte de nuestra propuesta de valor.
Nuestra estrategia de innovacién y transformacidn, asi
como cada iniciativa asociada al negocio, estd alineada
con nuestros asuntos materiales y nuestra estrategia
de sostenibilidad. Somos una empresa socialmente
responsable que contribuye a la sociedad, promueve
prdcticas éticas y estd consciente del impacto positivo que
debemos dejar en nuestro pais.

Con mas de 30 afos de carrera y 19 afos en el
mismo grupo, ;qué ha sido lo mas retador para seguir
transformando sin perder la esencia? ;Qué le diria a su
“yo” mas joven?

Lo mds retador ha sido evolucionar y adaptarme a los
cambios continuamente; manteniendo la energia y la
creatividad necesaria para la busqueda de soluciones e
identificar nuevas formas de hacer y ver las cosas, para
lograr resultados consistentemente. A mi “yo” mds joven
le diria: prepdrate mds de lo que te piden, disefia tu plan
personal y profesional, rodéate de personas que te sumen,
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no negocies tus valores, abraza los cambios con actitud
positiva y cree siempre en ti y en tu capacidad.

{Qué distinguira a las marcas de seguros que
realmente convierten su propésito en valor tangible
en los proximos cinco afos?

Tres elementos: coherencia entre la promesa y la
ejecucién; modelos hibridos de servicio con alto valor
agregado; y personalizacién basada en data. Las marcas
que ganardn serdn las que conviertan confianza en
resultados y resultados en mds valor para continuar
ganando confianza y creciendo.

Factores clave

» Proposito como motor de negocio, medido en

crecimiento, lealtad y adopcion digital.

P Modelo integrado Mercadeo-Productos-Canales que
escala soluciones segun la demanda del mercado.

» Plan 360 de transformacion digital con procesos
totalmente digitales y alta autogestion.

» Uso intensivo de data y alineacion con la estrategia de
sostenibilidad como ventaja competitiva real.

La trayectoria de Diomares Musa muestra como una
vision consistente puede convertir una marca de seguros
en un habilitador tangible de bienestar, crecimiento
y transformacion. Su enfoque combina proposito,
métricas, cultura digital y sostenibilidad como pilares
de una propuesta de valor que responde a las exigencias

del mercado y a las expectativas de la sociedad. Desde
la capilaridad de los canales electronicos hasta la
personalizacion basada en data, su trabajo apunta a
un futuro donde las marcas que lideren seran aquellas
capaces de traducir confianza en resultados y resultados
en mas confianza, para seguir creciendo con impacto
positivo.
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Piero del Risco
Cofundadory CEO de Pana

iero del Risco ha vivido Ila
Pinnovacién desde dos velocidades:

la transformacion digital dentro
de una banca centenaria y la ejecucion
quirtrgica de una startup. Tras liderar
Banca Digital de Scotiabank para Caribe,
Centroamérica y Uruguay —coordinando
equipos multifuncionales en 11 paises y
levantando en Republica Dominicana una
fabrica digital regional para estandarizar
procesos y acelerar lanzamientos—, dio el
salto a cofundar Pana, fintech respaldada
por Y Combinator enfocada en la
economia transfronteriza. Su diagndstico
es directo: en la banca tradicional hay
talentoy recursos, pero la agilidad se frena
por incentivos, riesgo, costos regulatorios
y tecnologia heredada; en startups,
innovar exige apropiarse del problema,
aprender rapido y replantear supuestos
de producto, riesgo, cumplimiento
(compliance) y experiencia de usuario.

Con esa tesis, Pana construye una
cuenta USD sin fronteras para conectar
EE. UU. con Centroamérica y el Caribe,
buscando que las remesas funcionen
como liquidez inmediata y no como una
espera costosa. Al 28 de octubre de 2025,
la plataforma superé 100,000 cuentas
activas (mas de 50,000 en USD stablecoins
con Pana Global) y suma entre 1,000 y
1,300 cuentas nuevas por dia. La adopcién
también se refleja en distribucién: app #6

en App Store en Republica Dominicana,
top 10 en Honduras y crecimiento
en Guatemala. Operan en Republica
Dominicana, Guatemala, Honduras,
Nicaragua y El Salvador, conectando 27
corredores mediante alianzas con mas
de 5,000 bancos y 200,000 puntos de
efectivo. El volumen acompafia: miles de
transacciones diariasy un run-rate total de
pagos entre US$60M y US$80M, impulsado
por la expansion de on-ramps y tarjetas.

La tecnologia es medio, no fin. Pana
usa blockchain y stablecoins (USDC)
para mover valor casi en tiempo real,
APIs abiertas para integrar transferencias
cuenta-a-cuenta (A2A) y retiros, e 1A/
ML para fraude y riesgo con sefiales
de dispositivo, geolocalizacion vy
comportamiento. Orquestan KYC/AML
con biometria, Geo-KYC y reutilizacién de
datos para reducir friccion y costos sin
comprometer cumplimiento. Su norte
de inclusion financiera es “eliminar el
efectivo” digitalizar desde némina en EE.
UU. hasta pagos locales, fomentar ahorro
en USD, mejorar seguridad y trazabilidad,
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Dinero sin fronteras, en minutos

“Procesamos miles de transacciones diarias y alcanzamos un run-rate
de volumen total de pagos entre US$60M y US$SOM.”

y habilitar historiales transaccionales
que abran acceso a crédito y educacion
financiera. Para escalar en la region, Piero
plantea prioridades claras: sandboxes
regionales, pasaporte regulatorio, open
banking, e-KYC interoperable y pagos
instantaneos transfronterizos.

La apuesta de Piero del Risco resume
ADN Emprendedor en una idea: cuando
métricas, producto y tecnologia se alinean
con un problema humano real, el nuevo
estandar deja de ser promesa y se vuelve
habito.

ADN EMPRENDEDOR: Seccion
editorial que reconoce y visibiliza
emprendimientos con traccion
real en América Latina y el Caribe:
startups que han validado su modelo

de negocio, generan ingresos o
tienen métricas de crecimiento
sostenido, y estan transformando
sus industrias con soluciones
innovadoras.




Ibelca Mencia

Estratega de Comunicacion
y Relaciones Pulblicas
Creadora de Narrativa Podcast

Blindar reputacion y
negocio con narrativa

“La comunicacion va mucho
mas alla de lo que digo y hago
de cara a medios externos.”
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on mas de 12 afios moviéndose entre agencias, sector

gobierno y empresas de alto perfil, Ibelca Mencia ha

convertido la narrativa en su principal herramienta para
gestionar reputacion, crisis y construccion de marca a largo
plazo. Hoy lidera la comunicacion y relaciones publicas de
Cap Cana Ciudad Destino, articulando eventos, experiencias
y alianzas que sostienen el posicionamiento del proyecto en
el mapa turistico y de inversién. Su paso por el Ministerio de
Trabajo le dio una mirada profunda del “costo real” de no invertir
a tiempo en comunicacién estratégica. Con Narrativa Podcast,
suma un frente educativo que conecta comunicacion, tecnologia
y cultura digital para formar audiencias mas conscientes. En el
marco de esta edicién de Marcas & Marketing de Factor de Exito
RD, su visidn aterriza como una narrativa bien disefiada puede,
a la vez, proteger, generar confianza y aportar a modelos de
desarrollo sostenibles.

A partir de mas de 12 aios entre agencias, sector piiblico
y empresas de alto perfil, ;como ha cambiado la manera en
que Ibelca Mencia entiende el poder de la narrativa para
proteger y crear valor en una marca?

Gracias a este recorrido que mencionas, y que afortunadamente
he tenido la oportunidad de caminar durante el desarrollo de mi
profesion, he aprendido que, en definitiva, la narrativa lo es todo.
No es lo que se diga, sino cdmo se dice, teniendo siempre en cuenta
los distintos publicos y segmentos a los que se dirige.

Cada marca tiene su voz e identidad propia, y es conociéndola
y entendiéndola donde podemos crear contenidos en general que
narren lo que se quiere decir estratégicamente de ella, tomando
en cuenta la forma, el momento en que se encuentra y el receptor.

Imaginate que ensefias en una escuela; no ensefias sobre
educacion de la misma forma a nifios de maternal que a los de
primaria o a los de secundaria. Cada uno tiene su voz y estrategia
adaptados a su capacidad de entendimiento. En la narrativa de las
historias que cuentas sobre cualquier marca se debe considerar
a qué publico vas, qué intereses tienen sus publicos objetivos y
cémo las marcas conectan con ellos, creando interés y provocando
asi mismo un retorno, ya sea econémico o generando que
terceros creen conversaciones paralelas al respecto, en distintas
tonalidades, siempre que la reputacion en si se mantenga en un
nivel estable y respetable.

En su trayectoria manejando comunicacion corporativa
y de gobierno, ;qué ha aprendido Ibelca sobre el “costo
real” de no invertir a tiempo en comunicacion estratégica,
especialmente en contextos de crisis o alta exposicion
publica?

Es muy visto siempre que, cuando las empresas o personas se
encuentranen momentos clave de crisis, cambios, reestructuracion
y otros, los primeros costos en reducirse o detenerse son los de
comunicacion. Es un error porque se asume que es un gasto
innecesario. Pero, dejando fuera el tema de los costos que
implica la comunicacion, estdn las acciones que se toman diaria y
constantemente en este segmento, que se encuentra en todo.

La comunicacion va mucho mds allé de lo que digo y hago de
cara a medios externos. Es un conjunto de acciones que se deben
entrelazar de manera minuciosa entre lo externo, lo interno y los
distintos publicos de interés. Por eso, cada empresa, e incluso
cada politico, debe saber y sentar las bases necesarias preventivas
antes de tomar acciones.

Y yo, en lo particular, he aprendido que la prevencién se trata de
eso, de invertir a tiempo, de crear un relacionamiento, de poder
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mirar un poco mds alld en el futuro el impacto positivo y negativo
de las acciones a tomar, y considerar las formas en que estas
serdn enfrentadas en caso de que exista alguna contingencia en el
tiempo que pueda terminar en crisis.

Ademads, hoy dia, todo es expuesto, ya sea de manera directa
o indirecta. Y las informaciones medidticas vuelan a través de
cualquier espacio de comunicacién existente como las redes, los
medios digitales, los canales o grupos de WhatsApp, y es mads que
necesario mantenerse sobreviviendo en este mundo tan activo
tecnolégicamente hablando, que permite que se tomen acciones
inmediatas en caso de que algo se salga de control.

¢Puede lIbelca compartir un caso (sin revelar detalles
sensibles) donde una crisis bien manejada cambié el rumbo
de la conversacion y se convirtio en una oportunidad de
fortalecer confianza y credibilidad hacia la organizacion?
¢Qué decisiones marcaron la diferencia en ese proceso?

Hablar de un caso en particular, aunque no revele nombre, seria
exponer escenarios muy conocidos. Pero si considero que cada
crisis como tal trae detrds una oportunidad; es un aprendizaje en
general para todos. No solo para fortalecerse y generar confianza
o credibilidad, sino también para poder aprender y entender cada
cosa que ha sido mal ejecutada y que no se debe repetir a futuro
dentro de las organizaciones, de las estrategias planteadas o de
los planes de acciones a tomar.

El mundo cambia cada dia, y aunque las organizaciones, los
politicos, las empresas y las instituciones estdn supuestas a
trabajar de manera organizada y estructurada, nadie estd exento
de que un dia cualquiera, por una accién de un tercero, muchas
veces ni siquiera siendo alguien involucrado en la operacidn,
pueda cambiar el rumbo que se tenia previsto.

He visto acciones de terceros que cambian todo el rumbo o
estrategia de un programa publico de algin politico: protestas,
sindicatos, incendios de espacios publicos, incendios por fallos
industriales, accidentes, muertes naturales, muertes accidentales,
acusaciones legales de corrupcion, entre otros; y, en definitiva, es
iniciando con la narrativa, haciendo uso de la verdad, enfrentando
cara a cara esos sucesos y accionando a tiempo, poniendo por
delante la parte mds importante, LA PARTE HUMANA, lo que
permite que estos sucesos incrementen o reduzcan estas crisis.

“Narrativa Podcast” nace de su conviccion de que la
comunicacion suele ser la primera area que se recorta en
tiempos dificiles. ;Qué vacios concretos busca llenar este
proyecto y qué seiales de impacto ha observado hasta
ahora en la audiencia y en los propios comunicadores?

Narrativa Podcast mads bien es un espacio que busca educar.

Nuestro objetivo es el de invitar a personas expertas en las
distintas dreas de la comunicacion en general para poder mostrar
al pablico que nos sigue cémo cada cosa y cada paso se entrelaza
y se conecta. Nada es innecesario y no debemos subestimar cosas
muy simples que hacen un cambio dentro de una organizacién.

Las pequefias crisis mal manejadas pueden destruir la
reputacion de una marca, y la reputacién se construye a partir de
muchas acciones conjuntas, estratégicas y muy bien narradas,
pero sobre todo a través de la constancia en estas acciones.

Y todo cuenta: los medios, las redes, los clientes, los sequidores,
los usuarios, el equipo ejecutivo, el equipo operativo, los mensajes
clave, las acciones preventivas y las acciones reactivas, la cercania
y el relacionamiento adecuado.
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Nuestra idea es ensefiar cémo todo conecta y como todo
importa.

Ibelca ha liderado equipos en entornos exigentes y muy
expuestos. ;Como define hoy su estilo de liderazgo y de qué
manera integra la fe, la escucha y la claridad estratégica
para sostener a los equipos en momentos de presion o
incertidumbre?

Mira, he operado equipos de personas grandes y pequerios:
desde 20 personas a solo 2, y hasta trabajar en un drea especifica
siendo una sola persona. En lo particular me considero una
persona abierta y que escucha, pero que busca mantener un
equilibrio entre lo que las personas tienen para aportar y lo que es
la realidad de la institucidn o entidad en el momento.

Muchas veces las posiciones de comunicacion y manejo
de crisis traen consigo unos requisitos adicionales como la
confidencialidad, la lealtad y la integridad. Esos valores son para
mi sumamente importantes y esenciales en un equipo porque de
ellos depende que las acciones externas tengan un buen resultado.

La fe es mi mayor baston. Soy catélica practicante, con mucho
temor de Dios, y esa vara es la que mide mis acciones a la hora
de ejecutar mi profesidn, incluso cuando rompe con el estilo de
cualquier institucion. Escuchar y ser claros son dos elementos
esenciales y que no pueden faltar en comunicacién porque de ellos
surge el valor mds importante, que es la verdad.

En esta etapa en la que Ibelca Mencia acaba de ser madre
de nuevo, tras muchos aiios entre su hijo mayor y su bebé,
¢qué lecciones personales y profesionales le ha dejado
esta experiencia sobre equilibrio, culpa, limites sanos y
redefinicion del éxito? ;Qué mensaje le gustaria dejar a
otras madres que trabajan en comunicacion y marketing?

Yo creo que el éxito es el cumplimiento de las metas personales
cada dia. No importa que sean rdpidas o lentas. Y ser madre en
un entorno profesional exigente ayuda a apreciar las capacidades
que tienes y, de paso, a aprender las que no.

Con mi hijo mayor, Kelvin Ismael, aprendi a ser resiliente y
que ni el ser una madre soltera, que fue mi caso, debia impedir
mi crecimiento, sin sacrificar sus espacios. Tuve la fortuna de
encontrar en el camino mentores que me impulsaron a ser mejor
profesional, ética e integra, sin dejar de lado mi rol mds importante,
que es el de ser madre. José Andrés, en cambio, mi bebé de apenas
dos meses, ha venido a reforzar en mi'la capacidad de creer que no
hay limites personales que impidan que crezcamos y alcancemos
nuestras metas. Esta vez mds madura, con otras expectativas de
estabilidad, unién familiar y ejercicio profesional con resultados
palpables.

Mi mensaje a otras madres de la comunicacién es que todo
eso que aprendemos y aplicamos en este medio para estar
presentables y representadas, y para accionar con un buen control
de las emociones, lo lleven a sus casas. La buena comunicacion,
el tiempo de calidad, la negociacién y el trato amable, sin duda,
no deben quedarse sujetos a un puesto, sino ser nuestra tarjeta de
presentacion dentro y fuera del hogar.

Mirando hacia el futuro de la comunicacion en Reptblica
Dominicana, ;cuales considera Ibelca que son las tres
decisiones clave que toda organizacion deberia tomar si de
verdad quiere alinear narrativa, reputacion y resultados de
negocio en los préximos anos?
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Tener en cuenta sus objetivos con claridad y conocer su marca.
;Qué comunica y qué quiere comunicar? ;Su marca habla por si
misma?

Un relacionamiento adecuado. Todos los publicos importan y a
todos hay que comunicarles, escucharles y retroalimentarles.

Enfrentar con responsabilidad los momentos donde no todo
estd bien y accionar con pasos adecuados para responder y para
evaluar los cambios y mejoras que se deben considerar a futuro.

Factores clave

P La narrativa es el eje: adaptar la historia al publico, al
momento y al canal define el retorno, tanto econémico como
reputacional.

p En Cap Cana, eventos, experiencias y alianzas funcionan como
plataforma viva para sostener el relato de “ciudad destino”
ante multiples audiencias.

P> No invertir a tiempo en comunicacion estratégica incrementa
el riesgo en contextos de crisis, en un entorno donde todo se
exponey se viraliza.

P> Narrativa Podcast aporta educacion y conexion entre distintas
ramas de la comunicacion, recordando que cada detalle cuenta
en la construccion de una reputacion sostenible.

La mirada de Ibelca Mencia entrelaza algo poco frecuente:
una defensa firme de la comunicacién estratégica como
inversion critica, un liderazgo profundamente humano y una fe
que se traduce en coherencia ética. Su trabajo en Cap Canay
su paso por el sector plblico muestran como la narrativa bien
gestionada puede sostener reputaciones, atraer inversion y
cuidar a las personas en contextos de alta exposicion. Con
Narrativa Podcast, amplia ese impacto, usando la tecnologia
y los formatos digitales para educar y sensibilizar sobre el
valor de comunicar con responsabilidad. En un entorno donde
la sostenibilidad también es reputacional y social, su legado
apunta a organizaciones que midan el éxito no solo por cifras
de negocio, sino por la calidad de las conversaciones que son
capaces de sostener en el tiempo.
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~Thony Da Silva Romero -, -

CEO & Managing Partner de PIZZOLANTE "\},,“/

Convertir coherencia
en ventaja competitiva

“Liderar con coherencia implica
aceptar pérdidas tacticas para ganar
confianza estratégica.”
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onmasdetreinta afios de trayectoria asesorando a equipos

de CEO, COO y areas de comunicaciones corporativas y

asuntos publicos, Thony Da Silva Romero hatrabajadoenla
interseccion donde reputacion, sostenibilidad y estrategia dejan
de ser “relato” y pasan a ser decisiones que mueven el negocio.
Su enfoque se centra en proteger y construir la reputacion
como un activo con impacto econémico: acelerar la “velocidad
del negocio”, sostener la licencia para operar y competir por
talento critico. En el marco de la edicion #79 —Branding con
ROI: del propdsito a la conversién—, su mirada aporta un puente
practico entre evidencia, gobernanza y la capacidad de convertir
confianza en continuidad operativa, resiliencia y valor medible.

En su experiencia asesorando a equipos de CEO y
comunicaciones corporativas, ;qué diferencia concreta
observa entre las organizaciones que “declaran propésito”
y las que lo convierten en decisiones, comportamientos y
resultados de negocio?

La diferencia no estd tanto en el relato, sino en el costo de la
coherencia que la organizacién estd dispuesta a asumir. Las
empresas que solo declaran un propdsito suelen usarlo como
una delgada capa discursiva visible en su web, campafias o en su
reporte anual; en cambio, las que realmente lo viven, lo incorporan
en los trade-offs del negocio, es decir, en qué oportunidades
persiguen o descartan, qué proveedores eligen o excluyen, qué
conductas no toleran y qué riesgos estdn dispuestas a asumir.

El propésito auténtico puede incluso incomodar en el corto
plazo, pero ordena decisiones, comportamientos y prioridades en
ellargo plazo. Cuando eso ocurre, aparecen patrones de actuacion
consistentes que, con el tiempo, traducen a su organizacion en una
mds resiliente.

Siunaempresa le pidierajustificar ante el comité ejecutivo
la inversion en reputacion, ;cuales serian los 3 indicadores
mas solidos para demostrar impacto (por ejemplo:
preferencia, riesgo, confianza, licencia para operar, costo de
capital, atraccion de talento, etc.)?

Creo que bien se pueden presentar miltiples indicadores, pero
si tenemos que referirnos a tres indicadores muy concretos, le diria
que el primero es la velocidad del negocio: una empresa con buena
reputacién inspira confianza, y esa confianza permite acelerar
procesos clave como negociaciones, permisos, aprobaciones y
visibilidad, reduciendo costos implicitos y fricciones innecesarias.

El segundo es la licencia para operar, entendida como
continuidad operativa y menor conflictividad con comunidades,
autoridades y otros grupos de interés.

Y el tercero es el costo del talento critico, lo que supone menor
rotacién, mejor experiencia del empleado y tiempos de cobertura
mds cortos para llenar posiciones clave. Hoy, en estos mercados
altamente competitivos en los que vivimos, la reputacién compite
directamente con la compensacion.

En un proyecto reciente (sin necesidad de revelar
nombres), ;podria compartir un caso con métricasdonde una
estrategia reputacional o de sostenibilidad haya producido
resultados tangibles (ej.: aumento de favorabilidad,
reduccion de incidentes, mejora de NPS, disminucion de
rotacion, ahorro por mitigacion de crisis, crecimiento en
ventas o participacion)? ;:Qué se midié y en qué plazo?

Por razones de confidencialidad no puedo referirme a un
caso especifico, pero si a patrones que se repiten cuando estas
estrategias estdn bien disefiadas y correctamente gobernadas.
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Branding con ROI: Del propésito a la conversion

Cuando la reputacion y la sostenibilidad se abordan desde los
riesgos materiales del negocio, y no como iniciativas aisladas
de comunicacion, suele observarse una mejora sostenida en
indicadores de confianza y favorabilidad, acompafiada de una
reduccion de incidentes operativos, sociales y/o regulatorios.

Lo relevante no es solo el movimiento de los indicadores
reputacionales, sino su traducciéon en efectos econdémicos
concretos, como, por ejemplo, mayor continuidad operativa,
acceso al crédito con preferencias, atraccion de inversiones,
menor exposicion a crisis, reduccién de fricciones con grupos de
interés y ahorro de costos asociados a conflictos o interrupciones.
En la prdctica, estos efectos comienzan a ser visibles en horizontes
de entre nueve y doce meses, siempre que existan métricas
claras desde el inicio y una gobernanza que conecte reputacion,
sostenibilidad y toma de decisiones.

Usted trabaja mucho el concepto de “licencia para
operar”, ;Cuales son hoy los detonantes mas frecuentes que
ponen esa licencia en riesgo en la region y coémo se traduce
eso en prioridades reales de branding y comunicacion?

Los detonantes mds frecuentes son impactos ambientales
mal gestionados, conflictos laborales, percepciones de abuso
o desconexién con comunidades y, sobre todo, la falta de
transparencia frente a incidentes o contingencias.

Estoobligaareplantearprioridadesenbrandingy comunicacién,
privilegiando enfoques preventivos y de alerta temprana, con
escucha activa y voceria creible. En este contexto, la marca deja
de ser solo una promesa aspiracional y pasa a operar como un
contrato social implicito con sus grupos de interés, pues define
expectativas y condiciona la licencia para operar. Ya no se la
evalda solo por lo que se comunica habitualmente, sino por cémo
se responde cuando hay tensién o conflicto.

En la practica, ;como logra que la sostenibilidad deje de
ser un “capitulo de RSC” y se convierta en ADN y cadena de
valor, sin caer en greenwashing? ;Qué seiiales le indican que
una organizacion va en serio?

Personalmente prefiero evitar la metdfora del “ADN’, pues
considero esta intelectualmente desgastada y sugiere algo que
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es “dado” e inmutable, cuando en realidad las organizaciones
no actuan desde esa premisa bioldgica, sino por sus sistemas de
decisiones, incentivos y distribucion de poder.

La sostenibilidad se integra al negocio cuando se convierte en
una premisa para decidir inversiones, disefiar productos, gestionar
compras, definir incentivos ejecutivos y estructurar la gobernanza.

Las seriales de que una organizacion se lo toma en serio son
bastante claras: KPI (indicadores clave de desemperio) vinculados
a la compensacion variable, supervision desde el mds alto nivel,
métricas auditables y capacidad de reconocer lo que atin no se
ha logrado. El greenwashing aparece cuando hay superdvit de
narrativa y déficit de evidencia.

Cuando diseia sistemas de alerta temprana y manejo
de crisis, ¢qué papel juega la marca? ;Como se equilibra la
necesidad de velocidad con la de coherencia reputacional,
especialmente en entornos digitales?

La marca funciona como marco de decisién bajo presién. Define
qué decir, cémo actuar y hasta dénde ceder. En una crisis, la
velocidad sin coherencia erosiona la confianza, y la coherencia sin
velocidad genera vacios que terminan amplificando los costos; por
ello, el equilibrio se logra con escenarios predefinidos, protocolos
claros y voceros muy bien capacitados.

En entornos digitales, donde la expectativa es la inmediatez
(especialmente en redes sociales), no todo lo que es posible decir
conviene decirlo, y no todo lo que calma el momento protege el
negocio en el tiempo. Por eso, es indispensable tener sistemas que
contribuyan a reaccionar adecuadamente, pero mds importante
aun, tenerlos para evitar las crisis.

Muchas marcas quieren “vender propésito”, pero los
primeros que deben creerlo son los colaboradores. ;Qué
practicas de comunicacion interna ha visto que realmente
elevan compromiso, cultura y ejecucion, y como conectan
eso con métricas del negocio?

Enrealidad, no son tantas las prdcticas efectivas: son pocas, pero
exigentes. Por ejemplo: lideres que explican decisiones (incluso las
mas dificiles) con [dgica de negocio y coherencia con los valores
de la organizacidn; sistemas de feedback reales; y, sobre todo,
consistencia entre lo que se “premia”y lo que se “castiga’.

FACTOR o EXITO 0

Cuando eso ocurre, el impacto se refleja en métricas concretas
como menor rotacién, mayor productividad y mejor experiencia
del cliente. El colaborador no necesita que le “vendan” un
propdsito en su version “romance”; necesita ver que el propdsito
orienta decisiones coherentes que crean valor sostenible para la
organizacion, su gente y la sociedad.

Usted acompaiia a lideres en momentos de presion,
exposicion y toma de decisiones sensibles. ;:Qué lo mueve
personalmente a este trabajo y cual ha sido un aprendizaje
que le haya cambiado la forma de liderar—especialmente
sobre coherencia, reputacion y confianza cuando “lo
correcto” no es lo mas facil?

Después de mds de treinta afios de trayectoria, me mueve
trabajar adonde las decisiones importan y el costo del error es real.
Con el tiempo se aprende que la reputacién no se gestiona solo
cuando todo va bien, sino en aquellos momentos en los que hacer
lo correcto puede implicar también renunciar a algo: ingresos,
comodidad, aliados, personas, etc.

Hacer lo correcto, en ese sentido, puede que “duela’, porque
rompe equilibrios, incomoda algdn interés particular, y puede
tener costos inmediatos mientras difiere los beneficios en el
tiempo, cosa que en estos tiempos del “todo inmediato” agota la
paciencia de mds de uno. Es precisamente en esa tensién donde se
construye la legitimidad. Liderar con coherencia implica aceptar
pérdidas tdcticas para ganar confianza estratégica. Esa es, creo
yo, la reputacién que vale la pena construir.

Factores clave

» La prueba del propésito no es el relato, sino “el costo
de la coherencia” en los trade-offs: oportunidades,
proveedores, conductas y riesgos asumidos.

P La reputacion se puede defender con tres métricas de
impacto: “velocidad del negocio”, licencia para operar
y costo del talento critico (rotacion, experiencia del
empleado y tiempos de cobertura).

P Lasostenibilidad se integra cuando gobierna decisiones:
inversion, producto, compras, incentivos ejecutivos
y supervision al mas alto nivel; “greenwashing” es
“superavit de narrativa y déficit de evidencia”.

P Los beneficios economicos suelen hacerse visibles entre
“nueve y doce meses” si existen métricas desde el inicio
y gobernanza que conecte reputacion, sostenibilidad y

decisiones.

El aporte de Thony Da Silva Romero a esta
conversacion es especialmente valioso porque traduce
conceptos que suelen quedarse en discurso —proposito,
reputacion y sostenibilidad— en una ldgica verificable
de decisiones, métricas y gestion del riesgo. Su enfoque
conecta confianza con continuidad operativa, acceso
a oportunidades y competitividad por talento critico,
recordando que el verdadero ROI aparece cuando
hay evidencia y gobernanza, no solo narrativa. Hacia
adelante, el reto sera medir mejor lo que ya sabemos:
que la coherencia reduce fricciones y acelera el negocio.
Y que, en un entorno de inmediatez, la reputacion que
perdura se construye con “confianza estratégica”, no con
atajos tacticos.
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- Giselle Moreno >

Vicepresidenta de Mercadeo,
Banco Popular Dominicano

Branding que
convierte confianza en
crecimiento sostenible

"La marca se diferencia por la experiencia total que ofrece.
El cliente siempre esta en el centro de la estrategia."
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Giselle Moreno ha acompafiado la evolucion de la

institucion desde la banca tradicional hacia un modelo
deservicioy relacién cada vez mas digital, cercano y basado en
datos. Bajo su liderazgo, la marca ha consolidado su posicién
como referente del sistema financiero y como sinénimo de
innovacién, encabezando por cinco afios consecutivos la
categoria oro del ranking de digitalizacién de la banca de la
Superintendencia de Bancos, tanto en clientes personales
como de negocios. Especialista en marketing digital por
Columbia University, con Executive MBA y maestrias en
marketing, complementa la vision estratégica con una
profunda comprension del cliente. En esta edicion #79 de
Factor de Exito Republica Dominicana, centrada en coémo el
branding se traduce en crecimiento sostenible, su mirada
conecta métricas, tecnologia y valor social a través de
iniciativas como la transformacion digital, la segmentacion
avanzaday la educacion financiera con propésito.

Con mas de dos décadas en Banco Popular Dominicano,

Después de mas de 20 afios en Banco Popular, ;como
ha cambiado su manera de entender el branding? ;Hubo
alguna decision de marca o de marketing que marcara un
antes y un después en la manera en que el banco conecta
propésito con resultados de negocio?

Hace veinte afos, las marcas se comunicaban de forma
unilateral, apoyadas en su identidad y en la consistencia
visual y verbal a través de canales tradicionales. El branding
era responsabilidad casi exclusiva de los gestores de marca, y
comunicar las ventajas del producto y de la institucién era la
norma. La fortaleza de la marca, por sisola, era el gran propulsor.

Hoy, esos fundamentos siguen siendo muy relevantes, pero
no son suficientes. Las marcas se diferencian por la experiencia
total que ofrecen. El cliente no solo recibe el mensaje: lo evalia,
lo vive y expresa publicamente lo que siente. Por eso, las
marcas se disefian desde las necesidades reales de los clientes,
sus emociones y sus momentos de vida, todo sustentado en
evidencia y datos claros.

En este contexto, el marketing deja de ser una funcién de un
solo equipo y se convierte en una responsabilidad compartida
por todas las dreas de la organizacion. Cada decisién y cada
resultado construyen marca.

En Banco Popular, desde siempre el cliente ha estado en el
centro de la estrategia, y todos los dias tenemos que definir qué
hace la marca por ellos.

Banco Popular es una de las marcas mas admiradas
del pais. Si tuviera que escoger un caso concreto donde
una iniciativa de marca se tradujo en resultados claros
(por ejemplo, en uso de canales, captacion, lealtad o
satisfaccion), ;cual seria? ;Cual era el reto, qué decidieron
hacer y qué resultados obtuvieron?

Un caso muy claro es nuestro liderazgo en la transformacion
digital del pais. Hace mds de 20 afios, cuando atin no se hablaba
de banca digital, lanzamos nuestra primera pdgina web con una
decision estratégica clara: anticiparnos al futuro.

La innovacién es un valor de marca y la tecnologia, una
fortaleza competitiva que nos ha permitido construir una
empresa de clase mundial, con altos niveles de uso de canales
digitales, lealtad y satisfaccion del cliente. Ese liderazgo se
refleja en que, por cinco afios consecutivos, hemos encabezado
en la categoria oro el ranking de digitalizacién de la banca de la
Superintendencia de Bancos. Hemos sido el inico banco multiple
que ha mantenido esta certificacién oro en ambos segmentos de
clientes (personal y negocios) durante ese periodo.
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Todorespondealavisiéndel bancoysuslideres de “evolucionar
por delante de la sociedad que estdbamos contribuyendo a
modernizar’, y explica por qué hoy Banco Popular es sinénimo
indiscutible de innovacién y progreso.

Han trabajado en segmentacion avanzada y nuevos
modelos de atencion. ;Como han usado esa segmentacion
para equilibrar cercania humana y eficiencia digital?
iCuales son los indicadores clave que le dicen que ese
modelo realmente esta agregando valor al cliente y al
negocio?

Hemos utilizado la segmentacion avanzada para disefiar
modelos de atencion hibridos, donde la tecnologia garantiza
eficiencia y accesibilidad, y el componente humano aporta
cercania, confianza y acomparniamiento. No todos los clientes
necesitan lo mismo ni de la misma forma, y esa es la base de
nuestro enfoque.

Elvalor se mide con indicadores como uso y profundidad de los
canales digitales, satisfaccion y lealtad del cliente, crecimiento
envinculacion y eficiencia operativa. Cuando el cliente se siente
bien atendido y con soluciones relevantes, el modelo demuestra
que estd funcionando tanto para el negocio como para las
personas.

En términos de adopcidn digital, el reto no es solo tener
la app, sino que la usen. ;Qué estrategias especificas han
funcionado mejor para lograr que los clientes adopten
y mantengan el uso de funcionalidades digitales? ;Qué
métricas observa para saber si esa adopcion es sostenible?

El principal pilar de la adopcién digital es que hemos creado
funcionalidades y experiencias intuitivas que resuelven una
necesidad real en el momento correcto. A eso se suma una
comunicacién y educacion continua, que ayudan a que los
clientesincorporen lo digital de forma naturalensu cotidianidad.

Este proceso se ha fortalecido con la segmentacion digital,
que nos permite entender el nivel de adopcién de cada cliente,
acompanar su evolucidn e incentivar su migracion hacia un uso
mas profundo y eficiente de los canales digitales.

Usted lidera un marketing cada vez mas apoyado en
datos. ;Como conectan, en la practica, los indicadores de
marca (confianza, admiracion, preferencia) con métricas
de negocio (crecimiento, rentabilidad, participacion
de mercado) cuando tiene que defender inversiones en
branding?

Para nosotros, la marca se diferencia por la experiencia
total que ofrece. El cliente siempre estd en el centro de la
estrategia. La confianza, la admiracién y la preferencia se
convierten en eleccion de marca, mayor vinculacion y relaciones
mds duraderas, con impacto directo en el crecimiento y la
rentabilidad.

Por eso, la asignacion de recursos al branding no es un gasto,
sino una inversion estratégica de impacto medible. La data nos
permite comprobarlo y asequrar que ese valor se traduzca en
beneficios reales, sabiendo que en una marca inciden todas las
asociaciones que se hagan en torno a la misma.

En un banco, la confianza es un activo critico. ;Como se
asegura de que las campaias comerciales no se queden
solo en promesas? ;Podria compartir un ejemplo de una
decision en la que hayan preferido proteger la confianza
de largo plazo por encima de un resultado comercial
inmediato?
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En Banco Popular, nos aseguramos de que las camparfias
comerciales no se queden solo en promesas cuando lo que
decimos coincide con lo que hacemos y el cliente percibe un
compromiso genuino con su bienestar financiero.

Un ejemplo claro ha sido nuestra decisién de priorizar la
educacion financiera con nuestro programa Finanzas con
propésito y la recomendacién del producto idéneo, aun cuando
eso implique renunciar a un resultado comercial inmediato.
Creemos que cuidar la salud financiera del cliente no solo es
parte de su bienestar, sino también una responsabilidad esencial
del banco y la base de una relacién de confianza de largo plazo.

En un rol tan expuesto y exigente como el suyo, ;hubo
alguna campana, decision de marca o momento de crisis
que le haya quitado el suefio? ;Qué aprendi6 de esa
experiencia sobre el liderazgo, su equipo y sobre usted
misma?

En los afios que he ocupado este rol, la pandemia ha sido, sin
duda, uno de los momentos mds exigentes. Hubo muchas noches
dificiles, mientras todo el banco trabajaba para adaptarse con
responsabilidad y transformar la forma en que operdbamos,
conscientes de que cada decisién impactaba directamente la
vida de nuestros clientes, colaboradores y sus familias.

Admiré profundamente la manera en que el banco enfrentd
esta crisis global, asumiendo decisiones valientes en favor de las
personas, poniendo siempre el bienestar antes que los nimeros.

También fui testigo del compromiso, la creatividad y
la capacidad de innovacién de mi equipo, asi como de su
flexibilidad para asumir el rol que fuera necesario. Comunicamos
con humanidad y empatia, y nos demostramos como equipo
que, como nos recordd nuestro presidente ejecutivo, sefor
Christopher Paniagua, para motivarnos a seguir adelante:
“Unidos, nada nos detiene” Y asi fue.

Mirando hacia los proximos 3 a 5 afos, ;cOmo cree
que cambiara la forma en que los bancos en Replblica
Dominicana mediran el ROl del branding? ;Qué
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capacidades nuevas cree que deberian desarrollar hoy
los jovenes profesionales de mercadeo que suefian con
ocupar una posicion como la suya?

En los préximos 3 a 5 afios, en la Republica Dominicana el
ROI del branding se medird cada vez mds por la confianza
creada y el valor sostenido en el tiempo, complementando los
indicadores tradicionales. La marca se consolidard como uno de
los activos mds valiosos del negocio, por suimpacto directo en la
preferencia, la vinculacion y el crecimiento sostenible.

En este contexto, el CMO evolucionard hacia el rol de arquitecto
de crecimiento, con responsabilidad directa sobre la relacion
entre la marca, el negocio y la sociedad.

Los jovenes que aspiren a liderar marcas deberdn combinar
visidn estratégica y creatividad, con la capacidad de adaptarse
continuamente a los cambios del cliente, del mercado y de
las nuevas herramientas, fortaleciendo al mismo tiempo sus
habilidades de liderazgo.

Los verdaderos lideres ejercen su rol con la pasién de quien
acttia como si el éxito de la empresa dependiera de él, y con la
valentia para tomar decisiones disruptivas, asumiéndolas con
conviccion y un profundo sentido de impacto.

Factores clave

Liderazgo pionero en transformacion digital, con
cinco ainos consecutivos en la categoria oro del

ranking de digitalizacion de la Superintendencia
de Bancos, en clientes personales y de negocios.

Modelos de atencion hibridos, basados en
segmentacion avanzada, que combinan eficiencia
digital con cercania humana para aumentar
vinculacidn, satisfaccion y eficiencia operativa.

Vision integrada de marca y negocio, donde la
inversion en branding se gestiona como palanca
medible de crecimiento, rentabilidad y relaciones
de largo plazo.

Compromiso con la educacion financiera y la salud
economica del cliente como base de confianza,
bienestar social y crecimiento sostenible del
banco.

Liderazgo de marca con proposito y datos

La trayectoria de Giselle Moreno muestra como una
estrategia de marca sélida puede convertirse en motor
de transformacion sostenible cuando une tecnologia,
cercania humana y responsabilidad con las personas. Su
liderazgo ha acompariado a Banco Popular en decisiones
pioneras en digitalizacion, segmentacion y educacion
financiera, demostrando que la confianza se construye
con coherencia entre mensaje, experiencia y resultados.
Al proyectar al CMO como “arquitecto de crecimiento”,
conecta métricas, datos e impacto social, y plantea
una hoja de ruta donde el branding no solo impulsa el
negocio, sino que también contribuye a una relacion
mas inclusiva, transparente y duradera entre la banca y
lasociedad.

FACTOR 0E EXITO ]



Orgullosamente

Dominicano

Orgullosamente dominicano es la vitrina
que celebra a las marcas y organizaciones del
pais que convierten su propdsito en resultado
medible. Contamos historias de impacto real
—con datos, decisiones claras y ejecucion
disciplinada— para mostrar cémo el ADN

dominicano se traduce en crecimiento,
preferencia y lealtad.

En esta edicion reconocemos a las marcas
que definen el futuro del mercado y al
liderazgo que transforma marcas en
legados: historias de impacto real, decisiones
estratégicas y vision que construyen el
presente y futuro empresarial de Reptiblica
Dominicana.

Lo mejor de RD, con evidencia.
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RAMOS

GRUPO

su presencia constante en la vida cotidiana de millones de

dominicanos. Nacido en esta tierra de gente trabajadora y
solidaria, el grupo ha crecido por mas de seis décadas haciendo
aportes importantes para el desarrollo del pais, compartiendo
retos, celebrando avances y apostando siempre al futuro.

I a historia de Grupo Ramos se mide no solo en afios, sino en

Su esencia refleja valores profundamente dominicanos:
perseverancia, cercania y un fuerte sentido de comunidad. Con la
vision estratégica de que cada familia tenga una tienda a solo 15
minutos de distancia para el 2030, su expansidn representa mucho
mas que crecimiento comercial; es una forma de estar presente
donde transcurre la vida diaria de las familias dominicanas,
facilitando el acceso a productos de calidad y servicios esenciales
que mejoran su dia a dia.

Hoy, con 86 tiendas distribuidas estratégicamente en 17
provincias y mas de 8,000 empleos directos que impactan
positivamente a miles de familias, Grupo Ramos impulsa la
economia nacional y fortalece el tejido productivo local. Su
compromiso con proveedores dominicanos ha permitido
fortalecer sectores que forman parte de nuestra identidad cultural
y econdmica: desde las tradicionales panaderias de teleras hasta
la floreciente industria de la floricultura, pasando por el respaldo
decidido a marcas nacionales como Ginger Milk que compiten
exitosamente en el mercado local e internacional.

Sus ensefias comerciales —Sirena, Aprezio y Pressto— son
parte integral de Grupo Ramos y representan los espacios
donde el equipo trabaja dia a dia para que cada cliente viva la
mejor experiencia en cada visita. Cada formato ha sido disefiado
pensando en las necesidades especificas de distintos segmentos,
demostrando capacidad de adaptacién y conocimiento profundo
del mercado dominicano, sus preferencias y expectativas
cambiantes.

Su crecimiento empresarial avanza de la mano con un
compromiso social activo y medible, expresado en mas de 30
iniciativas estratégicas desarrolladas junto a aliados de impacto
como UNICEF, Sanar una Nacién y Fundacién La Merced. Estas
accioneshanbeneficiadodirectamenteamasde400comunidades

FACTOR o EXITO 0]

60 anos

creciendo junto al corazon
de la Republica Dominicana

RERLmENTE
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en todo el territorio nacional, generando transformacién real en
educacion, salud y desarrollo comunitario sostenible.

A sus 60 afios, Grupo Ramos es mas que una empresa: es
parte viva de la historia del pais, una historia compartida que ha
crecido al ritmo de su gente y sus aspiraciones. Su trayectoria
es reflejo de un compromiso que trasciende generaciones y que
se materializa en decisiones estratégicas, inversion sostenida
y resultados concretos. El orgullo de ser orgullosamente
dominicano —como su aporte sostenido al desarrollo nacional—
se hereda, se cuida, se mide en impacto real y se lleva en el
corazon.
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CREEMOS EN
LA FUERZA DE
JUGAR JUNTOS

POR ESO NOS SUMAMOS COMO
PATROCINADOR OFICIAL DE LOS JUEGOS
CENTROAMERICANOS Y DEL CARIBE SANTO
DOMINGO 2026, ACOMPANANDO AL PAIS EN
UN MOMENTO DONDE LA PASION Y EL ESPIRITU
DE EQUIPO NOS UNEN.
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FIRMA DEL ACUERDO QUE ACREDITA A SIRENA COMO PATROCINADOR
OFICIAL DE LOS JUEGOS CENTROAMERICANOS Y DEL CARIBE 2026.
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Conectividad que impulsa
transformacion

Altice traduce su propdsito en
experiencias tangibles: expandio
su red de fibra, lanz6 Todo Altice
para simplificar la vida del cliente
y reforzé su compromiso social
con Jompeame, plataforma

que convierte lealtad en ayuda
comunitaria.

2,022 colaboradores

Fundada en 2014

+21,000 km de fibra desplegada nacionalmente
341 causas sociales apoyadas via Jompeame
+RD$44,227,000 donados desde 2019

Escala, propdsito
y resultados

Inversidn productiva, inteligencia
comercial y una plataforma
deportiva consolidada como
referente regional posicionan a
Malta Morena como marca que
integra crecimiento con impacto
sostenible y relevancia cultural.

+4,000 colaboradores

Fundada en 1949

Crecimiento sostenido de +6.6 puntos de
participacion de mercado en 3 afios

Copa Malta Morena: plataforma de fitbol escolar
mas grande de Centroamérica y el Caribe

En 2025 el torneo crecio mas de 40%, alcanzando
1,584 jugadores.

Presencia regional consolidada (Caribe |
Centroamérica)

Inversion de +USD$ 500,000 como parte del plan
macro de inversiones que viene ejecutando la
compania desde 2021 a 2026.
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CHOCOLATE

Embajador de tradicion
y cultura dominicana

Chocolate Embajador consolida
su liderazgo en el mercado al
preservar el sabor auténtico que
conecta generaciones. A través
de una estrategia integral basada
en la tradicion, la dominicanidad
y la experiencia directa con el
consumidor, la marca fortalece
sus vinculos emocionales y

su posicionamiento mediante
activaciones en barrios populares,
reafirmando su promesa de ser el
Sabory Tradicion del Chocolate
Dominicano.

532 colaboradores
Marca lanzada en 1956

Crecimiento en ventas: 0-10% en ultimos 3 afios
Presencia: Regional (Caribe/Centroamérica)

FACTOR o EXITO 0

Innovacion financiera
con proposito digital

Qik Banco Digital, el (inico neobanco del pais,
lidera la transformacion del sector financiero
dominicano desde 2022. Su propuesta de
valor, basada en tecnologia, permite a las
personas hacer mas con su dinero desde su
celulary democratiza el acceso a los servicios
bancarios mediante productos intuitivos que
empoderan a los usuarios y les brindan mayor
control y beneficios.

171 colaboradores.

Inicio de operaciones en 2022.

+30 productos y funcionalidades lanzadas.
Tercer banco emisor de nuevas tarjetas de
crédito en el pais.

Aplicacion financiera dominicana mas
descargada en tiendas digitales.

700 subagentes bancarios en todo el
territorio nacional.

Indice de lealtad de clientes de 70 puntos,
uno de los mas altos del sector.

+20 reconocimientos nacionales e
internacionales.

Qilk

Banco digital

Plataforma que
transforma inversion
inmobiliaria

Con AptosRD App,
ApartamentosRD evoluciono
de inmobiliaria tradicional

a plataforma tecnoldgica

que simplifica, organizay da
transparencia a cada inversion
desde un solo lugar.

200 colaboradores
Fundada en 2015
Crecimiento en ventas:
+50% en los Gltimos 3 anos
Presencia: Global

APARTAMENTOS$
RD




Cuidando lo que
realmente importa

Mapfre Dominicana consolida su
liderazgo como aseguradora integral
en seguros generales, salud y vida,
con modelos centrados en el cliente
y una eficiencia operativa que
fortalece la confianzay el bienestar.

1,040 colaboradores impulsan las operaciones a
nivel nacional

Marca con mas de dos décadas desde su fundacion

Crecimiento en ventas del 1-10 % en los tiltimos
tres afios
Reconocida por ProDominicana en la categoria

Sector Financiero, en el marco del Reconocimiento

alaInversion Extranjera

Distinguida en el ranking MERCO 2025 en la
categoria AFP y Aseguradoras

Mas de 11 afios desarrollando la iniciativa Alerta
Rosada, reconocida como Practica Prometedora
por CONEP y PNUD

CERVEZA

CANITA

Orgullo local
en cada botella

Desde 2016, esta cerveceria

del este dominicano desarrolla

la cultura cervecera local con
productos manufacturados in situ,
fortaleciendo el orgullo regional

y la conexién auténtica con su
comunidad.

Fundada en 2016

+50% crecimiento en ventas
(ultimos 3 arios)

Expansion reciente de linea
de productos

7N\
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Conectar comunidades
desde el carrito

Supermercados Bravo lleva 28 afos
redefiniendo la experiencia retail en
Republica Dominicana, integrando
innovacion digital con cercania local.
En 2025 lanz6 Bravova, su plataforma
de compra en linea, consolidando su
apuesta por la omnicanalidad.

6,097 colaboradores activos

Fundada el 29 de abril de 1998
Crecimiento en ventas: 10-25% en los
ultimos 3 afos
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Café con identidad y
arraigo dominicano

Gente de la Isla transforma café de
especialidad en cultura y comunidad,
conectando consumidores con
productores locales mediante
experiencias educativas, portafolio
artesanal y comercio justo que
celebra el origen.

20 colaboradores actualmente
Fundada en 2015

Crecimiento en ventas: 25-50% en
ultimos 3 afos

Presencia exclusiva

en Repliblica Dominicana

opte

Cuidado integral
con 65 anos de
confianza

Con mas de seis décadas

de trayectoria, Amadita ha
consolidado un modelo de

salud preventiva que combina
excelencia operativa, expansion
estratégica y modernizacion
tecnologica. Su cultura de alto
desempefio y cercania al paciente
la posicionan como referente del
sector salud dominicano.

1,600 colaboradores

Fundada en 1959

Crecimiento en ventas: 10-25%
(ultimos 3 anos)

Presencia exclusiva en Repiiblica
Dominicana

FACTOR 0e EXITO ]
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El sabor que une alas
familias dominicanas

CARNATION® es una marca con una
larga trayectoria internacional y mas
de 100 arios de historia en la industria
alimentaria. Reconocida por su calidad
y excelencia, forma parte del portafolio
de Nestlé®y desde hace mas de 50
afios esta presente en la vida de los
dominicanos a través de su produccion
local, aportando calidad, cremosidad
y tradicién a recetas que unen a las
familias generacion tras generacion.

Nestlé Dominicana
838 colaboradores

i Mas de 100 aios de presencia en el pais
Presencia regional: Region Caribe Latino

AFP

eCrecer

InnovaciQn previsional
con proposito humano

AFP Crecer democratiza el acceso a
la educacion financiera y transforma
la experiencia del afiliado mediante
tecnologia accesible, contenido
innovador y programas inclusivos
que construyen futuro desde la nifiez
hasta el retiro.

+500 colaboradores

Fundada en 2001

+1.56 millones de afiliados, consolidandose
como segunda AFP del pais

92% de satisfaccion del cliente

RD$5,000 millones entregados en beneficios
durante el dltimo aio

+10,000 alumnos formados en seminarios de
Seguridad Social

+5,000 nifos impactados con educacion
previsional a través del cuento "El Sr. Fondos"
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PUNTA CANA
AIRPORT

Hub aéreo que marca
récords operativos

Desde 1983, el Aeropuerto de
Punta Cana consolidd su liderazgo
regional ampliando conectividad,
infraestructuray experiencia del
pasajero, con reconocimientos
internacionales de Skytrax, ACl y
Priority Pass, ademas de

Certificaciones ISO y huella de carbono.

+25,000 colaboradores

(directos e indirectos)

Fundado en 1983

Crecimiento en ventas: 10-25%

en ultimos 3 afios

Récord histdrico de vuelos consecutivos ;
900 vuelos semanales en diciembre 2025
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Smart City que
eleva el real estate

LARIMAR CITY & RESORT impulsa
desde Punta Cana un modelo de
construccion-integracion orientado a
comunidad: una smart city residencial
que convierte propdsito en experiencia
de vida, atrayendo residentes e
inversores por su propuesta de
sostenibilidad, eficiencia y tecnologia
con alcance global.

Empleos indirectos: hasta 1.000

Fundada: 2023

Crecimiento de ventas: 25-50% ((iltimos 3 anos)
Presencia: Global

Tran_sforn_1acién
con identidad
renovada

Asociacion Cibao de Ahorro y
Préstamo consolidé en 2025 su
rebranding estratégico, creando la
Vicepresidencia de Transformacion y
lanzando productos innovadores que
refuerzan su liderazgo en el sector
financiero dominicano con enfoque
digital y humano.

1,112 colaboradores activos
Fundadaen1962

Nueva sucursal en Agora Santiago
Tarjeta Ci+ con cashback diario

Gbao.

Juntos lo hacemos realidad




Induveca: tradicion que

m evoluciona con proposito
Fundada en 1968 y adquirida por

MAHCAS Grupo SID en 2001, Induveca une
legado e innovacion en el sector

= de consumo masivo. Presente en
momentos familiares, integra criterios

FA[:TUR []E EXITU ESG, renueva su portafolio y fortalece
su cultura organizacional con

V liderazgo consciente.

Mas de 2,437 colaboradores directos

Fundada en 1968

Portafolio diversificado: carnes

procesadas, lacteos y jugos
Presencia multilatina consolidada

70 anos nutriendo
a los Dominicanos

Con siete décadas de liderazgo en

el sector lacteo, Milex refuerza su
compromiso con la nutricion infantil
responsable a través de la innovacion
de Milex Kinder y Milex Kinder Gold:
el primer portafolio de leches de

crecimiento sin azlcar afiadida en duvew@
Republica Dominicana, respaldado n

por los estandares de calidad
de Arla Foods.

@v@ullo Qﬁomimim:mo”

+23,000 colaboradores (Arla Foods global)
Fundada en 1956 en Republica Dominicana
Presencia regional en Caribe y Centroamérica
0-10% crecimiento en ventas ultimos 3 afios

50 anos creando
experiencias que
transforman

Grupo Pifnero: Con presencia
global y mas de 14,000
colaboradores, Pifiero celebra
su 50 aniversario redefiniendo
su identidad corporativa y

Y. ExcelenCia Educativa consolidando su liderazgo en
CLIMATE ; H turismo sostenible y desarrollo
LAS ANTlLLAS con ImpaCto medlble inmobiliario en el Caribe.
Fobaceo P INTEC reafirma su liderazgo en +de 14.000 colaboradores
educacion superior dominicana: Fundada en 1975

reconocida como la mejor
universidad del pais por QS y Unica
con sello Igualando RD. Sus alianzas

Crecimiento en ventas: 10-25% en
los Gltimos 3 afos

Exce|encia (1] tabaco estratégicas con sectores productivos Bahia Principe cumple 3,‘0 ares
L y egresados de alto impacto como caldena hotelera l|Sier

con vision gIObal demuestran como su propésito se 3,420 crias de tortugas liberadas

traduce en transformacion real. en 2025 via Fundacion Eco-Bahia

LAS ANTILLAS TOBACCO COMPANY . 2,2 millones € invertidos en

ha consolidado su posicion en el 650 colaboradores impulsan proyectos ambientales

mercado internacional del tabaco la excelencia institucional

premium, respaldada por un equipo Formando talento desde 1972

especializado y procesos que 25-50% crecimiento en ventas

garantizan calidad y sostenibilidad ultimos 3 afos

en cada etapa productiva.

® 50 colaboradores capacitados
en manejo y tratamiento de
materia prima

@ Fundada en 2023, alcanzo
presencia global en menos de
tres afios

@ +50% crecimiento en ventas
en los Gltimos tres afios
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Ron que celebra el ahora
con proposito sostenible

Barcelo Now llegd en 2025 como
extension premium de Ron Barcelo,
el ron oscuro mas exportado

del mundo y el dominicano mas
galardonado globalmente. Su
produccion 100% sostenible refuerza
el mantra "Vive Ahora", conectando
calidad, cultura dominicanay
experiencias auténticas bajo la
reciente certificacion B Corp de la
empresa.

Mas de 200 empleados en Ron Barceld
Fundada en 2025

Crecimiento en ventas: 0-10% en los
tiltimos 3 anos

Presencia de mercado: global

Lo?istica con excelencia
y alcance nacional

EPS se consolida como referente
logistico en Republica Dominicana,
respaldada por mas de tres décadas
de trayectoria y una red de cobertura
que conecta el comercio nacional e
internacional con rapidez, seguridad y
orientacion total al cliente.

+35 afos de experiencia en el mercado
+100 oficinas distribuidas en el pais
+250 mil clientes activos

Entregas en +200 ciudades

7N
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7/‘ laoreja media

Cada artista merece
ser escuchado

Con mas de una década en el
mercado, La Oreja Media Group
redefine la distribucion musical digital
construyendo una infraestructura
que maximiza el alcancey los
ingresos de los artistas dominicanos,
consolidandose como referente en
distribucion digital y administracion
de derechos musicales.

Consejo fundador de 9 colaboradores

Fundada en 2021

Estatus "Preferred Plus Partner" (Apple Music)
y "Preferred Label Distributor" (Spotify)

Lider en hospitalidad
dominicana con vision
de futuro

Hodelpa con 34 afios de trayectoria
ininterrumpida en el mercado ha
consolidado su liderazgo en el sector
hotelero dominicano, destacandose por
su capacidad de ofrecer experiencias
memorables y mantener su compromiso
con la ética, profesionalismo y calidad
que define su identidad de marca.

Mas de 1,400 empleados comprometidos con
la excelencia

Fundada en 1990

Mas de 1,600 habitaciones en 9 propiedades
Presencia en 4 destinos estratégicos del pais

@HODELPA

HOSUPITALITY

Conectando el Caribe
con calidad y vision
dominicana

Sky High Dominicana ha
transformado la aviacion
regional desde 2012,
consolidandose como puente
entre culturas con estandares
de excelencia, flota moderna
y tripulacion 100% nacional
que garantiza experiencias
memorables en cada vuelo.

250 colaboradores

Fundada en 2012

Mas de 20 destinos en Caribe, EEUU y
América del Sur

Certificaciones: AOC, Norteamericana
Part-129 de la FAA y la Europea EASA

SKYhigh

DOMINICANNA

FACTOR o EXITO 0
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Liderazgo

— que transforma marcas —

en legados

El verdadero liderazgo en branding
no se limita a construir una imagen
atractiva; se trata de orquestar una

vision estratégica que inspire, movilice

y genere resultados tangibles. Los 25
estrategas que presentamos en
esta edicion encarnan esta filosofia:
lideres que entienden que cada

decision de marca debe estar arraigada

en el propésito y orientada hacia la
conversion.

Estos profesionales han demostrado
que el liderazgo efectivo en branding
requiere coraje para innovar, disciplina
para mediry sensibilidad para conectar
emocionalmente con sus audiencias.
Su capacidad para anticiparse a las
tendencias del mercado, adaptarse
a contextos cambiantes y mantener
la coherencia, los distingue como
referentes indiscutibles en la industria.

Reconocemos a estos estrategas no
solo por sus logros, sino por su habilidad
para transformar organizaciones,
construir equipos de alto desempefioy
crear marcas que trascienden, dejando
un impacto duradero en sus sectores y
en la sociedad.

FACTOR 0 EXITO 1]

Orelyn Ramirez
Fernandez

Gerente de Comunicaciones
Corporativas + CAEI

Convertir narrativaen _
reputacion, or%ullo y vinculo
emocional rea

plataformas narrativas que se convierten en acciones
tangibles, métricas verificables y conexién auténtica
con colaboradores, comunidades y stakeholders.

Norelyn transforma el proposito corporativo en

Desde CAEl, liderd la estrategia integral del 143
aniversario bajo el concepto "Somos Mas que Cafia",
articulando sostenibilidad, desarrollo humano, innovacion
y economia circular en un relato coherente que generé
resultados concretos: +30% en solicitudes de empleo, 85%
mas participacion en eventos internos, +200 seguidores
mensuales sostenidos durante tres meses y posicionamiento
positivo ante lideres de opinion y autoridades. Su enfoque
no fragmento acciones; las conectd bajo una narrativa
madre clara que aline6 marca corporativa con unidades de
negocio, permitiendo que cada iniciativa —desde Cristal
de Cafia, marca comercial de azlicar, hasta activaciones
comunitarias— tradujera el propdsito en experiencias
relevantes en la comunidad.

El proyecto Mujeres que Operan el Cambio, parte de la
estrategia de desarrollo y equidad de CAEI, marco un hito
al formar la primera cohorte de operadoras de maquinaria
pesada, generando transformacion cultural, reconocimiento
externo y oportunidades de empleo en las comunidades.
Este proyecto ejemplifica como ella convierte la estrategia
en narrativa, liderando su visibilizacion institucional y
conectando sus resultados con el propdsito corporativo.
Para Norelyn, cada accién debe ser evidencia del proposito
en movimiento, articulando storytelling estratégico con
ejecucion consistente.

® Alinea narrativa corporativa con marcas
comerciales mediante storytelling estratégico
omnicanal

@ Transforma propdsito en programas medibles que
generan impacto economico y social

@ Liderainiciativas que construyen reputacion,
orgullo interno y conexion emocional auténtica




Noela
Pena

Directora Corporativa .
de Mercadeo y CRM Grupo Viamar

Transformar estructuras en
sistemas que convierten
proposito en resultados medibles

clientes internos, integrando creatividad, datos y

eficiencia operacional. Su trabajo ha consolidado a
Viamar como referente regional en innovacion estratégica y
experiencia del cliente.

Noelia Pefa lidera mas de 45 profesionales y 30

Como arquitecta de campafas 360, revolucioné el modelo
de lanzamientos automotrices en Republica Dominicana:
de acciones tacticas dispersas a ecosistemas integrados
donde marketing, CRM y ventas operan con una sola
l6gica comercial. Su método combina segmentacion real,
automatizacion de flujos y seguimiento estructurado desde
awareness hasta conversion. El resultado: leads calificados
en ascenso, optimizacion sostenida del costo por adquisicion
y reconocimiento con 3 Effie y 10 premios La Vara.

Transformé el area de Mercadeo en una agencia
interna con procesos, politicas claras y KPlIs por tipo de
requerimiento, elevando la calidad estratégica y reduciendo
improvisacién. Bajo su liderazgo, Creatio CRM centraliza
datos de cliente, ventas y postventa, permitiendo visibilidad
completa del funnel, personalizacion y mejora en conversion.
Su enfoque: tecnologia e IA como soporte al criterio humano,
jamas como sustituto. Disefia experiencias coherentes
entre digital y showroom, respaldadas por seguimiento
que refuerza confianza y decision de compra. Defiende el
"liderazgo aumentado" y una conviccion firme: la innovacion
mas poderosa sigue siendo humana.

@® Convierte creatividad en negocio mediante
estructuras claras, métricas definidas y ejecucion
disciplinada.

@ Integra CRM, analitica e IA para optimizar
segmentacion, personalizacion y conversion
comprobable.

® Lidera transformaciones operacionales que

escalan resultados sin perder coherencia ni
control de marca.

47

Guerra Leyba

Directora Senior Comercial,
Cortes Hermanos

Tradicion convertida
en liderazgo sostenible
y resultados medibles

mercados mas desafiantes: el chocolate dominicano. Con

mas de 25 afos en consumo masivo, ha consolidado el
liderazgo de Chocolate Embajador combinando proposito,
tradicion y métricas concretas que traducen conexién
emocional en valor sostenible.

Isabel Guerra lidera con vision estratégica en uno de los

Su campafa Sabor y tradicién del chocolate dominicano
fortalecié el Top of Mind de la marca, profundizé la conexién
emocional con las familias dominicanas y capitaliz6 96 afios
de confianza en equity y lealtad medible. Cuando la industria
enfrentd incrementos historicos en el precio del cacao,
Guerra implementd ajustes estratégicos en el portafolio sin
sacrificar calidad ni accesibilidad, protegiendo demanday
reputacion simultaneamente.

Su enfoque omnicanal integra activaciones presenciales
en rutas nacionales, degustaciones de producto y premios
a consumidores fieles, combinando medios digitales,
tradicionales y experienciales para crear vinculos auténticos
en todos los barrios. Apoyada en sistemas avanzados de
analitica y un equipo capacitado, transforma datos en
indicadores clave que optimizan la gestién comercial y
generan decisiones acertadas. Guerra demuestra que
liderar con propésito genera resultados tangibles: equity
fortalecido, lealtad sostenida y rentabilidad en escenarios
complejos.

@ Transforma crisis en oportunidad mediante
ajustes estratégicos que protegen calidad y
demanda.

® Integra canales fisicos y digitales para
experiencias memorables y conexion auténtica.

® Convierte analitica avanzada en decisiones
comerciales que aseguran crecimiento sostenible
y rentabilidad.

FACTOR 0E EXITO ]



Directora de Publicidad
Grupo Ramos

Convierte proposito
en metricas y creatividad
en conexiones duraderas

Palmolive, Quala Dominicana y Grupo Ramos, Jennifer
Terrero ha convertido creatividad, data y propdsito
en campanas que posicionan marcas y transforman
experiencias. Ganadora del ler lugar Young Marketers en
Cannes 2014, representa el balance perfecto entre vision
estratégica y ejecucion memorable.

Con mas de una década liderando marketing en Colgate

Al frente del equipo de publicidad, trade marketing y digital de
Grupo Ramos, ha dirigido multiples iniciativas de alto impacto
en el negocio como la Feria de Belleza Sirena —que gener6
40% de crecimiento en ventas y capté mas de 50,000 nuevos
clientes—y posicion6 a Sirena como destino lider en belleza
seglin Brand Tracking de Alpha Consulting. Su enfoque combina
estrategia de marca, plataformas experienciales y storytelling
comercial para conectar consumidores con marcas favoritas,
lanzamientos relevantes y propuestas de valor claras.

Disefa arquitecturas de campafrias que fortalecen el
posicionamiento, construyen diferenciacion y convierten a las
marcas en destinos aspiracionales dentro del retail.

Anticipa que retail media, IA generativa y la construccién
de marca con propésito marcaran el marketing 2026-2027
en Centroamérica y el Caribe, transformando la creatividad
estratégica en resultados sostenidos.

® Posiciona marcas como destino: logré que
Sirena sea lider en belleza segiin Brand Tracking,
construyendo una propuesta clara, aspiracional y
diferenciada.

Lidera desde la estrategia de marca: desarrolla
narrativas, territorios creativos y propuestas de
valor que fortalecen relevancia, recordacion y
preferencia.

Desarrolla plataformas experienciales de trade
marketing que construyen marca, generan
conexion emocional y consolidan posicionamiento
en cada punto de contacto.

STRATEGAS

FACTOR o EXITO

2026
* & *

FACTOR oe EXITO ]

Villamarin

Directora Sr. de Marketing para la Region
Caribe de la Compaiia Coca-Cola

16 anos construyendo legados
de marca con escala regionaly
ejecucion local

emblematicas de Latinoamérica y el Caribe, custodiando
legados centenarios pero que se reinventan para las
nuevas generacionesy se adaptan a la realidad de la region.

Emilia Villamarin ha liderado algunas de las marcas mas

Su capacidad para convertir propdsito en métricas tangibles
la posiciona como una estratega completa, con vision 360.
Actualmente dirige el marketing de la Region Caribe, compuesta
por 24 mercados bajo la vision "Un Solo Caribe", logrando
escala en ejecucion y optimizacion de recursos con proyectos
regionales de alto impacto: desde colaboraciones con Star Wars,
Marvel, FIFA World Cup y Pac-Man, ediciones especiales como
Coca-Cola +Oreo, la plataforma de musica Coke Studio hasta
plataformas locales pero muy relevantes como Carnaval y el
Mundial de Cricket.

En su posicion anterior, asumié directamente la operacion
de Ecuador durante la pandemia, dando vuelta al negocio en el
contexto mas incierto en décadas y duplicando el portafolio de
los empaques Retornables. Liderd el despliegue de la estrategia
"Marca Unica" de Coca-Cola, relanzando Coca-Cola Sin
Azicary conquistando un segmento clave. Su enfoque integra
datos, analitica y personalizacion para disefiar portafolios y
experiencias locales sin perder la esencia global. Durante su
fructifera trayectoria en la Compafiia Coca-Cola, también tuvo
bajo su responsabilidad el area de marketing de operaciones
claves para Latinoamérica como Per(i y su natal Ecuador.

Ha encabezado el despliegue de campafias omnicanales
como Share a Coke, Navidad Coca-Cola y Carnaval 2025 con
Diablos Ecolégicos, conectando cultura, sostenibilidad y
engagement organico. Su formula: honrar el legado, actuar con
velocidad y balancear accesibilidad con premiumizacion para
entregar valor sostenible.

® Unifica 24 mercados con vision estratégica regional y
ejecucion local de alto impacto.

® Transforma portafolios, duplicando resultados con
enfoque en retornables y accesibilidad.

® Conecta proposito de marca con cultura local,
generando engagement auténtico y métricas reales y
rentabilidad.




Camila
Montas Hernandez

Marketing Campaigns
& Alliances Specialist, PedidosYa

Transformar la experiencia
del consumidor en crecimiento
medible y sostenible

profundo del comportamiento del usuario. En

PedidosYa, cada campana y alianza estratégica que
disefia nace de datos del ecosistema completo, conectando
insights digitales con acciones concretas que impulsan la
adquisicion, la relevancia de marca y resultados medibles.

Camila Montas Hernandez lidera desde el analisis

Su enfoque prioriza la experiencia del cliente por encima
de tacticas de corto plazo, utilizando la tecnologia como
habilitador estratégico. Ha enfrentado desafios en mercados
cambiantes, donde el consumidor exige mas, respondiendo
con campanas respaldadas por analitica en tiempo real que
optimizan la inversion y fortalecen la relacion con el usuario.

Para Camila, el futuro del marketing en Centroamérica esta
en la correcta implementacion de la inteligencia artificial:
no como una herramienta aislada, sino como una palanca
para decisiones mas conscientes y estratégicas. Solo quienes
dominen esta integracion generaran impacto auténtico y
disrupcion sostenible. Su trabajo convierte el proposito en
métricas, consolidando a PedidosYa como un aliado clave en
la vida diaria de miles.

® Disea campaiias basadas en el analisis del
comportamiento y desempeno del ecosistema
completo.

® Optimiza la inversion mediante analitica en
tiempo real, mejorando la eficiencia y la adopcion.

® Impulsa un crecimiento sostenible al priorizar la

experiencia del cliente sobre soluciones tacticas
inmediatas.
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Santos Jiménez

Directora Marketing & Comercial,
Billet (Banco BHD)

Transformarinclusion
financiera en adopcion digital
masivay sostenible

ichelle lidera la estrategia de marketing y
Mcomercial de Billet, la fintech del Banco BHD

orientada a la inclusion financiera en Republica
Dominicana. Con mas de 15 afios en marketing y estrategia
comercial en empresas Fortune 500 como Philip Morris
International y Nestlé, ha logrado convertir un propésito
social en resultados cuantificables: mas de 40,000 comercios
integrados (95 % sin aceptacion previa de tarjetas) y 400,000
usuarios registrados (60 % sin instrumentos financieros
previos).

Su enfoque se fundamenta en educacion practica,
cocreacion permanente con usuarios y comercios, y funnels
digitales que priorizan la maduracién de demanda sobre
la conversidn forzada. Ha construido campanas always-
on centradas en casos de uso reales, integrando marca,
performance y experiencia bajo narrativas relevantes para el
contexto dominicano.

La estrategia ha generado crecimiento de doble digito
en impresiones, alcance y clics, ademas de optimizacion
sostenida del costo por adquisicion. Michelle entiende que
en mercados donde el efectivo aiin domina, el marketing no
debe acelerar artificialmente, sino acompafiar con empatia y
transparencia, respetando el ritmo del usuario. Su capacidad
para traducir proposito en adopcion real, apoyandose en IA
para analitica continua y ajustes agiles, la posiciona como
arquitecta de un sistema de adquisicion digital escalable y
genuinamente inclusivo.

@ Transforma crisis en oportunidad mediante
ajustes estratégicos que protegen calidad y
demanda.

® Integra canales fisicos y digitales para
experiencias memorables y conexion auténtica.

® Convierte analitica avanzada en decisiones
comerciales que aseguran crecimiento sostenible
y rentabilidad.

FACTOR 0 EXTO 1]
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Ana Gabriela
Elias

Country Marketing Leader
Marsh

El poder de la perspectiva:
cuando la estrategia
encuentra proposito

resultados medibles. Con formacién en Mercadeo

y Marketing Digital, lidera campafias que conectan
propdsito con métricas, generando oportunidades para los
negocios de Marsh en Republica Dominicana.

q na Gabriela Elias transforma la perspectiva en

Su enfoque estratégico combina personalizacion,
tecnologia y acompafiamiento continuo. En una campafa
estructurada para un target tranversal de varios negocios,
alineé marcas para abrir conversaciones con clientes
clave mediante presentaciones de reportes y propuestas
de valor personalizadas. El resultado: incremento en
reuniones estratégicas, mas oportunidades de negocio
calificadas y mejor tasa de conversion. Su aprendizaje: el
acompafiamiento constante construye confianzay genera
valor real.

Elias integra analitica e inteligencia artificial en cada
decision. Utiliza la Al generativa propia de la marca para
crear contenidos relevantes, Power Bl para analisis en
tiempo real y CRM para seguimiento detallado, logrando
mayor personalizacion y mejores tasas de conversion. Su
capacidad omnicanal quedé demostrada en "Conoce mas,
preparate mas: Juntos por un futuro seguro", campana
sobre temporada de huracanes que combiné webinars,
prensa digital y eventos digitales en Caribe y Centroamérica,
generando mayor confianza y engagement. Cada iniciativa
refleja "El Poder de la Perspectiva", integrando investigacion
interna y puntos de vista externos para entregar informacion
valiosa que alinea propdsito con impacto tangible.

® Transforma perspectiva experta en campaiias que
generan oportunidades de negocio medibles.

® Integra IA, CRM y Power Bl para personalizar
contenidos y optimizar conversiones.

® Ejecuta estrategias omnicanal que combinan
digital y presencial con acompafamiento
continuo.

FACTOR oe EXITO ]
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d va"‘ la
Pantaleon

Directora de Mercadeo y Nuevos Negocios,
Helados Bon / Grupo Nutresa

Transformar raices
cutturales en crecimiento
medible y sostenible

marcas mas emblematicas de Republica Dominicana,

Carolina Pantaledn ha sabido convertir propdsito en
métricas concretas. Su liderazgo ha llevado a Helados Bon de
un modelo monocanal a una experiencia omnicanal exitosa,
expandiendo la marca regionalmente sin perder su esencia
local.

Con mas de tres décadas desarrollando una de las

Su capacidad para integrar estrategia, innovacion y
conexion emocional se evidencia en campafias como el
relanzamiento del helado de Uvas de Neiba, donde supero
objetivos de ventas en 150%, alcanz6 un ROI de 2.8 (vs. meta
de 1.5) y gener6 127.3 millones de impresiones digitales.
Pero mas alla de las cifras, logré impacto social real: apoy? a
productores locales, fortalecio cadenas de valor agricolas y
posiciono el producto como #1 de temporada. La creacion de
Dofia Neiba como influencer auténtica humanizé el mensaje
y convirtié un lanzamiento comercial en un homenaje
cultural reconocido por la Camara de Diputados.

Su vision omnicanal ha posicionado a Bon con 87% de
participacion en plataformas digitales de delivery, mientras
mantiene +380 heladerias fisicas. Integra analitica predictiva
e |A para adaptar comunicacion por mercado —como en la
campana "A Taste of Joy" para el Caribe—y lidera iniciativas
de sostenibilidad con resultados tangibles: desde programas
con productores de cacao organico hasta educacion
ambiental infantil. Carolina demuestra que una marca
regional puede crecer con autenticidad, generando valor
economico, social y ambiental simultaneamente.

@ Convierte propdsito cultural en ROl documentado,
superando consistentemente métricas de ventasy
engagement digital.

@ Integra omnicanalidad estratégica con analitica
e IA para personalizacion escalable en multiples
mercados.

® Genera impacto social medible vinculando
campaiias comerciales con desarrollo de
capacidades en cadenas productivasreales y
rentabilidad.




Fernando

Pelaez Corommas |

Gerente Corporativo de Publicidad
Aerodom / Vinci Airports

Cuando a publicidad _
aeroportuaria se convierte
en unidad estrategica

tercerizada en una operacién internalizada que genera

valor medible. Con mas de 20 afios en comunicaciones
publicitarias, doble MBA en Administracion de Empresasy
en Direccion Comercial y Marketing, lidera hoy un modelo
reconocido internacionalmente por VINCI Airports como
“Out of the Box Business Unit”.

Fernando transformo un area tradicionalmente

Su gestion combina analitica avanzada de flujo de
pasajeros, programacion de contenidos con IA y estrategias
omnicanales que integran medios digitales, OOH y retail
in-store. Ha convertido la remodelacion de la terminal del
Aeropuerto Internacional de Las Américas en oportunidad:
migro formatos fisicos a digitales, elevo la experiencia
del pasajero y fortalecio relaciones con clientes. Los
resultados hablan: crecimiento porcentual sostenido y
retorno de inversion comprobado. Trabaja en alianza con
marcas nacionales e internacionales, como AVOLTA (Dufry),
apoyandolas a maximizar el impacto de sus iniciativas,
sincronizando vallas, pantallas, wifi y activaciones in-store
en el journey completo del viajero. Su enfoque integra
sostenibilidad real: digitalizacion de espacios, reduccion
de emisiones certificada (Nivel 3 ACA) y uso de energia
renovable.

Peldez lidera desde la conviccion de que el propdsito se
valida en métricas y que, en tiempos de saturacion digital,
los medios integrados al espacio fisico y bien ejecutados
recuperan confianza y generan impacto auténtico.

® Convierte proposito en KPIs: alinea estrategia,
ejecucion y resultados bajo objetivos medibles.

@ Lidera integracion omnicanal con enfoque en
experiencia del pasajero y retorno comercial.

@© Pionero en sostenibilidad aeroportuaria:
digitalizacion, energia renovable y reduccion
certificada de CO,

51

F. Ferreira

Gerente Senior de Negocios y Mercadeo,
Interval Puesto de Bolsa

Transformar paradigmas
financieros en conexiones
humanas y resultados

en Alta Direccion, ademas de Master en Finanzas.

Paulette cuenta con mas de diez afios de experiencia
especializada en estrategia comercial, comunicacion y
posicionamiento de marca. Su apuesta se centra en impulsar
un ecosistema integral de productos y servicios financieros,
asi como en construir experiencias cercanas que acompanen
al cliente en cada etapa de su vida.

Licenciada en Mercadotecnia y MBA con doble titulacion

En Interval Puesto de Bolsa, liderd una transformacion
cultural que humanizé el discurso de inversion, integrando
comunicacion accesible, contenido educativo y experiencias
personalizadas. El resultado: incremento en fidelizacion,
fortalecimiento del reconocimiento de marcay consolidacion
de un enfoque sostenible basado en confianza.

Su método combina analitica avanzada, CRM
y automatizacién para identificar patrones de
comportamiento y disefiar journeys diferenciados. Este
modelo basado en evidencia logré aumentar conversion,
reducir costo por adquisicion y mejorar retencion,
transformando la inversion publicitaria en aprendizajes
estratégicos accionables. Ademas, anticipd que la
integracion tecnoldgica total y el consumidor consciente
definiran el marketing regional 2026-2027, apostando
por marcas que demuestren coherencia entre innovacion,
propésito y bienestar social. Paulette demuestra que
proposito y métricas no compiten: se potencian.

® Traduce complejidad financiera en narrativas
humanas que generan confianza y fidelizacion
sostenida.

@ Convierte datos en decisiones estratégicas: CRM,
analitica y automatizacion con impacto medible.

@® Anticipa tendencias regionales integrando
tecnologia, propdsito y experiencia omnicanal
coherente.

FACTOR 0 EXTO 1]



Hairo
Galindez

Marketing Manager, Zemi Miches Punta Cana
All-Inclusive Resort, Curio Collection by Hilton

Convierte identidad
cultural en posicionamiento
estrategico de lujo consciente

Hairo Galindez ha demostrado que el propésito
auténtico genera resultados medibles. En Zemi
Miches, enfrento el reto de posicionar una marca nueva en
un destino emergente dentro de un mercado saturado por

competidores consolidados.

C on mas de 10 afos en la industria hotelera de lujo,

Su decision estratégica fue clara: construir una narrativa
diferenciadora basada en storytelling auténtico, poniendo al
centro la identidad taina, la sostenibilidad y la experiencia
sensorial, en lugar de competir Gnicamente por atributos
tradicionales del all-inclusive. Implement6 una mezcla
estratégica de PR editorial de alto nivel, contenidos
experienciales, alianzas con medios premium e influencers
afines, y press trips curados que generaron narrativas
reales y aspiracionales. El resultado: presencia en medios
internacionales de prestigio, reconocimiento significativo
de marcay consolidacion del resort como referente de lujo
cultural y sostenible en Republica Dominicana.

Su enfoque omnicanal integra coherencia entre lo digital
y lo fisico, asegurando que cada punto de contacto refleje
el propdsito de la marca mediante coordinacion transversal
con operaciones, convirtiendo huéspedes en embajadores
organicos. Galindez entiende que las tendencias regionales
2026-2027 estan marcadas por autenticidad, personalizacién
e IA, y adapta sus estrategias anticipando que herramientas
como ChatGPT, Google Gemini y Copilot amplificaran la
visibilidad de marca.

® Transforma propdsito cultural en estrategias
de comunicacion que generan credibilidad
internacional.

@ Integra canales digitales y fisicos para crear
experiencias memorables y coherentes.

@® Coordina equipos transversales garantizando que
cada accion refleje autenticidad de marca.

FACTOR 0 EXITO 1]

52

Pena

Directora Senior Corporate Affairs & -
Communications, DP World en Repiiblica Dominicana

Transformar proposito
en impacto medible:
sostenibilidad con ROl real

y asuntos corporativos de DP World en RepUblica

Dominicana con una vision clara: cada accion debe
traducirse en resultados tangibles. Su gestion integra
relaciones institucionales, produccién de eventos de alto
impacto y una estrategia de sostenibilidad que va mas alla
de lo reputacional.

q rlina Pefa lidera la estrategia de comunicaciones

En 2025, la ejecucion de su equipo apoyo el
posicionamiento de la propuesta de valor de DP World para
sus clientes potenciales, facilitando mas de 750 interacciones
y un crecimiento de sus audiencias digitales de +26.9 % en
alcancey +171.5 % en engagement. La empresa anunci6
la firma de un acuerdo de colaboracién con el Ministerio
de Industria y Comercio para viavilizar la expansion de
su Zona Econdmicay la terminal de Caucedo con una
inversion de US$760 millones. El evento de firma marcd
un hito reputacional y de negocio, con cobertura nacional
e internacional que posiciond a DP World como motor del
desarrollo logistico en el pais. Bajo su direccién, en la gestion
de Sostenibilidad el programa Vision Futuro ha beneficiado a
5,956 personas en Boca Chica, con inversién comunitaria de
USS$1.3 millones entre 2020 y 2024.

Pefa demuestra que la estrategia de marca, cuando se
ejecuta con disciplina y articulacion transversal, genera
sinergias que triplican resultados y construyen legados
sostenibles. Su enfoque: amplificar lo presencial con lo
digital, medir constantemente (NPS, reputacion, confianza)
y ajustar la estrategia en tiempo real para mantener
consistencia entre propdsito y ejecucion.

® Ejecuta eventos de alto impacto institucional
con precision operativa y cobertura mediatica
amplificada.

@ Lidera sostenibilidad con resultados reales: 5,956
beneficiarios y US$1.3M invertidos en comunidad.

®© Convierte métricas en accion: NPS +80%,
engagement +171.5%, superacion 150% de metas
anuales.




Marcano

Directora de Mercadeo,
Amadita Laboratorio Clinico

Transformar prevencion
en confianza, y confianza en
posmlonamlento estrategico

Amadita como referente sectorial mediante campanias

institucionales de alto impacto y proyectos de
responsabilidad social que fortalecen el capital reputacional.
Reconocida entre los 10 profesionales mas efectivos del
marketing en RepUblica Dominicana en 2024, su liderazgo
convierte propdsito en métricas tangibles.

Desde 2018, Patricia Marcano ha consolidado a

Su capacidad de lectura estratégica quedé demostrada
durante la pandemia, cuando lideré la adaptacion
organizacional hacia un modelo agil que prioriza la escucha
activa y la experiencia coherente en todos los puntos
de contacto. La campania institucional "Salud" (2025)
ejemplifica su enfoque: integracion 360, mensaje reflexivo en
época de alta saturacién publicitaria, y métricas superiores
en recordacion e interaccion.

Marcano no disefia campafias para conversion inmediata,
sino ecosistemas de confianza que se activan cuando el
paciente realmente necesita la marca. Su vision sobre el
futuro del marketing es clara: la IA debe integrarse con
criterio humano, las marcas deben ser entendidas tanto
por personas como por algoritmos, y la sostenibilidad se
vive desde la coherencia operativa, no desde el discurso.
Combina data, creatividad enfocada y liderazgo transversal
para disefiar sistemas capaces de adaptarse al ritmo real del
consumidor.

® Construye confianza estratégica mediante
narrativas de prevencion y bienestar de largo
plazo.

@® Integra data, agilidad operativa e IA con
sensibilidad humana y propdsito auténtico.

@® Lidera comunicacion omnicanal coherente
que fortalece reputacion y genera resultados
medibles.
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»
Martinez
Vicepresidente de Marketing
y Retail Financiero, Centro Cuesta Nacional

Omnicanalidad como ventaja
competitiva en un ecosistema
diverso de marcas

adelyn Martinez lidera la estrategia de marketing
M de Centro Cuesta Nacional (CCN), uno de los

grupos empresariales y de retail mas relevantes
de Republica Dominicana. Su enfoque trasciende la gestion
tradicional: convierte la complejidad de un portafolio diverso
en coherencia de marca, resultados medibles y experiencias
memorables.

Su mayor desafio ha sido liderar la omnicanalidad en
multiples marcas y formatos, asegurando consistencia en
imagen, experiencia del cliente y ecosistema digital. La
decision que marco la diferencia: abordar la omnicanalidad
como esfuerzo transversal, integrando marketing con
operaciones, tecnologia, servicio al cliente y equipos
comerciales. Esta vision compartida permitié mayor
alineacidn entre equipos, ejecucion consistente y presencia
digital relevante. Un caso representativo es el lanzamiento
del App Nacional, desplegado con estrategia omnicanal que
conect6 puntos fisicos y digitales, impulsando descarga y
uso activo.

Martinez protege la esencia de cada marca mientras
impulsa innovacion alineada con tendencias y necesidades
reales, anclando cada iniciativa a pilares estratégicos. La
sostenibilidad se integra a la experiencia: promocion de
bolsas reutilizables, empaques menos invasivos y educacion
al cliente generan adopcion progresiva. Su gestion se mide
con indicadores claros: crecimiento en ventas, evolucion de
marca, reconocimiento, top of mind y conversacién digital,
convirtiendo proposito en métricas tangibles.

® Integra canales fisicos y digitales con estrategia
transversal y ejecucion coordinada.

® Anclainnovacion a pilares estratégicos,
protegiendo esencia de marca en portafolio
diverso.

® Convierte propdsito en indicadores de gestion:
ventas, reconocimiento, top of mind digital.
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Gerente de Mercadeo
La Fabril

Convierte insights locales
en estrategias de marca
memorables y rentables

masivo, Nicole Portes ha demostrado que la

autenticidad cultural es el camino mas directo hacia
resultados comerciales tangibles. Su enfoque combina
conexién emocional con ejecucién disciplinada en el punto
de venta.

Con mas de 10 afios liderando marcas de consumo

La campafia "No es kétchup, es Cachl" ejemplifica su
método: transforméd un término coloquial dominicano en
activo de marca, apropiandose de la pronunciacion local
para diferenciar el producto en gondola. El lanzamiento no
solo reforzo identidad ("Esto es un Cach(" conecta con la
jerga que significa "muy facil"), sino que destac6 como el
sabor mas dulce de Cachu Linda se adapta mejor a platos
tradicionales dominicanos.

El resultado: incremento en participaciéon de mercado
y consolidaciéon como la opcion mas auténtica de la
categoria. Su decision de alinear marketing directamente
con objetivos del negocio, priorizando insights del
consumidor y ejecutando con agilidad en punto de venta,
transformé su departamento de area tactica a motor
comercial. Implementd tecnologia para optimizar rutas
de mercaderistas, logrando productividad superior al 95%
de cobertura y mejorando significativamente visibilidad y
rotacion.

@ Transforma identidad cultural en diferenciacion
estratégica con impacto comercial medible.

@ Lidera equipos multidisciplinarios orientados a
resultados en canal moderno y tradicional.

®© Optimiza ejecucion en punto de venta mediante
datos y tecnologia aplicada.

2026
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Directora Ejecutiva de Relaciones Corporativas y
Sostenibilidad, Grupo Ramos

De lareactividad a la
estrategia: reputacion
con proposito medible

de Grupo Ramos, convirtiéndola en un activo

estratégico con resultados tangibles. Su liderazgo
integra relacionamiento, sostenibilidad y comunicacion bajo
una misma vision, logrando que el propdsito corporativo se
traduzca en decisiones concretas y métricas verificables.

Vanessa Alba ha transformado la gestion de reputacion

El salto de la posicion 9 a la 7 en el ranking Merco,
junto con los reconocimientos como Mejor Equipo de
Comunicacionesy posicion 9 en el Top 10 en Practicas ESG,
refleja su capacidad para alinear narrativa con ejecucion.
Alba estructurd una hoja de ruta transversal que prioriza
iniciativas, establece indicadores comunesy trabaja de
forma integrada con las areas de negocio, asumiendo la
reputacion como responsabilidad compartida.

Su enfoque va mas alla del discurso: convierte el
propésito en criterio de decisidn, desde la operacion hasta
el relacionamiento con grupos de interés. Asi ha consolidado
una narrativa corporativa coherente, fortalecido la confianza
institucional y posicionado a Grupo Ramos como referente
en gestion responsable dentro del retail dominicano.

Su trabajo demuestra que la consistencia entre lo que se
dicey lo que se hace genera credibilidad sostenible en el
tiempo. mantener consistencia entre propésito y ejecucion.

® Transformé la gestion reactiva en estrategia
medible con impacto en rankings nacionales

@ Integra ESG en la operacion convirtiendo
proposito en decisiones transversales del negocio

@ Construye confianza institucional mediante
coherencia entre narrativa corporativa y ejecucion
practica




Noelia
Merejo

Gerente (je Marcas Core -
Cerveceria Nacional Dominicana

Cuando la cultura
conecta, las marcas
crecen

digitales y fisicos, Noelia Merejo ha consolidado

un enfoque estratégico que convierte insights
culturales en plataformas que generan conexién emocional
y resultados comerciales. Su diferencial: escuchar, medir
y actuar en tiempo real para crear campafas que la gente
adopta como propias.

Con mas de seis anos liderando marcas en entornos

Su trabajo en Cerveceria Nacional Dominicana demuestra
como el proposito se traduce en métricas. “Somos Gente
Dura” naci6 de escucha social profunda y analitica en
un momento de alta conversacion social, reforzando la
resiliencia como rasgo identitario dominicano. El resultado:
alta conversacion organica positiva, fuerte engagement y
mayor afinidad de marca.

Para el Clasico Mundial, formé parte del equipo que generd
un fendmeno viral en redes sociales y lo convirtié en una
promocion integrada donde los consumidores compraban
en el colmado y participaban por premios del torneo a
través de WhatsApp, mediante un chatbot que conectaba
conversacion digital, punto de venta y participacion de forma
simple y masiva.

Noelia no disefia campanfas para ser vistas, sino que
construye plataformas culturalmente significativas que
se integran en la conversacion cotidiana, como el regreso
de Festival Presidente, identificado a partir de la escucha
constante de la nostalgia y demanda del publico, logrando
iniciativas con impacto cultural y de negocio.

@® Convierte escucha social y analitica en estrategias
de adopcidn cultural comprobada.

@ Integra canales digitales y fisicos para
experiencias sin friccion y alto engagement.

@ Disefa iniciativas de sostenibilidad con impacto
medible y participacion comunitaria real.
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Leon Franco

Gerente de Mercadeo,
La Aurora Grupo Corporativo

Tradicion familiar convertida
en estrategia de crecimiento
sostenible

mercadeo de un grupo multisectorial con 120 afios de

historia, transformando legado en relevancia. Formada
en Creighton University y con maestria europea en Marketing
y Direccién Comercial, combina visién global con ejecucién
local disciplinada.

Cuarta generacion de la familia Ledn, Michelle lidera el

Su enfoque integra storytelling arraigado en identidad con
activaciones omnicanales que generan impacto medible.
En el lanzamiento de La Aurora Family Creed - Fuerte Sol,
construyé narrativa desde el concepto del credo familiar,
coordiné produccion audiovisual y ejecutd eventos
estratégicos que lograron alta visibilidad digital y rotacién
comercial sélida desde la etapa inicial. Para el primer coffee
shop de Kora Café en Agora Santiago Center, utiliz6 analitica
de audiencias para optimizar contenido y pauta en tiempo
real, sosteniendo engagement durante el periodo critico de
apertura en un mercado competitivo.

Con Ron E. Ledn Jimenes 1903, demostrd su capacidad
de orquestar canales: redes sociales y contenido interactivo
despiertan curiosidad; catas y activaciones presenciales
consolidan conexion emocional. Esta integracion refuerza
percepcion positiva y aumenta engagement. Michelle
también fortalecio el departamento de multimedia,
incorporando talento especializado y reorganizando flujos
de trabajo para optimizar tiempos, elevar calidad y convertir
el area en motor creativo del grupo. Participa activamente
en la directiva del Comité de Jovenes de la Camara de
Comercio y Produccion de Santiago, impulsando innovacién
empresarial.

@ Transforma legado en activo estratégico sin
comprometer autenticidad ni coherencia de marca

@ Ejecutalanzamientos omnicanales con analitica
en tiempo real que sostienen resultados
comerciales

@® Lidera equipos multimedia integrados que
optimizan produccion y elevan experiencias de
cliente
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Gina
Cornejo

Directora de Marketing
Centro América y Caribe, Visa

Transforma experiencias
en preferencia sostenida y
resultados medibles

Gina Cornejo ha construido una carrera centrada en

conectar marcas con audiencias a través de narrativas
auténticas y decisiones basadas en datos. Su enfoque
combina analisis, creatividad y sensibilidad cultural para
generar impacto tangible en mercados complejos.

Con mas de diez afios en marketing y comunicacion,

Alliderar la campafia Visa Infinite para el segmento
Affluent en Latinoamérica, Cornejo demostrd como convertir
proposito en métricas. La iniciativa, implementada en
Republica Dominicana, Panama, Costa Rica y Guatemala,
logr6 un incremento de 29% en uso de seguros de viaje, 35%
en Airport Companion y un lift de 10 puntos en preferencia
de marca. La estrategia integrd experiencias fisicas en
aeropuertos con activaciones digitales, enfocandose en
viajeros frecuentes y Affluent Gen Z. El analisis de habitos
digitales revelé que este segmento consume inspiracion de
viaje en TikTok, lo que gui6 la inversion en social media y
elevé significativamente la preferencia del producto.

Su decision de cambiar el enfoque de producto técnico a
experiencia personal, bajo la plataforma "The Power of Small
Steps", transformé la percepcion de Visa Infinite: de una
credencial mas a la mejor opcidn para quienes aman viajar.
Cada campana que lidera debe demostrar como Visa facilita
un paso real en la vida del consumidor, incorporando este
estandar como checklist obligatorio en el proceso creativo.

@ Integra analitica avanzada para identificar
beneficios valorados y optimizar inversion
publicitaria.

®© Ejecuta estrategias omnicanal que conectan
puntos fisicos y digitales en momentos clave.

® Convierte insights culturales en narrativas
emocionales que generan preferencia y
transaccionalidad sostenida.

FACTOR 0 EXITO 1]
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Pitizia
€00 Socia de Meaningful Group

Convertir experienciasen
resultados con claridad estrategica
y eJecucion impecable

Pamela Pitizia lidera Meaningful Group, representante
de Havas en RepuUblica Dominicanay el Caribe. Su
enfoque combina vision empresarial, creatividad aplicada
y gestion centrada en las personas, impulsando proyectos
para las marcas mas relevantes de la region.

Con 18 afnos en la industria creativa y publicitaria,

Su trabajo con Expomoévil Banreservas ejemplifica
cémo transforma propdsito en métricas: anticipandose al
journey del cliente, integro precalificacion crediticia via
WhatsApp antes del evento, reduciendo friccién y mejorando
conversion. Esta estrategia omnicanal —que sincronizo
digital, tecnologia conversacional y experiencia fisica— no
solo optimizd tiempos de atencién sino que generd leads de
mayor calidad y elevd satisfaccion del cliente. El resultado:
un Effie de Oro y Gran Effie que validan impacto real en
negocio. Otro caso es Villa Navidad, donde la coherencia
entre canales fisico y digital movilizo mas de 4 millones de
visitantes en 34 dias, convirtiendo la experiencia misma en el
mayor amplificador de alcance.

Pitizia cree que la innovacion consiste en conectar los
puntos correctos en el momento adecuado. Utiliza IA como
copiloto estratégico para optimizar procesos y personalizar
experiencias, sin sustituir el criterio humano. Coproductora
del Foro Caribe Naranja y lider de iniciativas como Tocate
a Tiempo y Dominicanas que Hicieron el Switch, genera
impacto sostenible activando empleo directo y fortaleciendo
economias creativas locales. Su liderazgo se define por
claridad, cercania y ejecucion que deja capacidades
instaladas mas alla de cada campana.

® Integra data, creatividad y tecnologia para
simplificar experiencias y acelerar conversion.

® Anticipa necesidades del cliente disefiando
ecosistemas omnicanal coherentes y fluidos.

® Lidera con proposito real, construyendo marcas
que generan impacto medible y duradero.




Sarah
Pelegrin Acenjo

Gerente de Mercadeo & Relaciones Piiblicas
Casa de Campo Resort and Villas

Veinticinco anos
transformando la hospitalidad
de lujo en marca global

del turismo de lujo, Sarah ha posicionado a Casa de

Campo Resort & Villas como referente internacional.
Su enfoque combina comunicacidn estratégica, alianzas
de alto impacto y experiencias que integran hospitalidad,
deporte y exclusividad.

Con mas de dos décadas en la industria hoteleray

Su liderazgo se distingue por convertir propésito en accién
tangible. Desde estrategias de marca hasta eventos que
refuerzan la reputacion corporativa, Sarah ha demostrado
que la coherencia entre promesa y entrega es la base de toda
conexidn auténtica. Su vision incorpora innovacion, equidad
de género y sostenibilidad como pilares para generar valor
duradero, no solo reputacional. Ha construido equipos de
alto desempefio que ejecutan con precision, anticipandose
a tendencias del mercado y adaptandose a contextos
cambiantes sin perder la esencia de marca. Su capacidad
para orquestar maltiples frentes —desde relaciones publicas
hasta experiencias premium— la posiciona como arquitecta
de campafias memorables que trascienden el tiempo 'y
generan métricas concretas en mercados competitivos.

® Liderazgo estratégico que integra proposito,
innovacion y resultados medibles sostenidos.

® Especializacion en posicionamiento de marcas de
lujo y alianzas de impacto.

® Enfoque en equidad, sostenibilidad y experiencias
auténticas que construyen legado institucional.

Ramirez Toca

Regional Senior Marketing & Communications
Manager, Hyatt Inclusive Collection

Transforma marcas con
estrategia, datos y vision
de impacto

en turismo y hospitalidad, Elsa ha demostrado que

el marketing con propdsito puede transformar no
solo hoteles, sino territorios completos. Su capacidad para
integrar narrativa, datos y alianzas estratégicas la posiciona
como una arquitecta de campanias que trascienden la
transaccion y construyen legado.

Con mas de 20 afos liderando estrategias de marca

Su gestion en el lanzamiento de Secrets y Dreams Playa
Esmeralda en Miches ejemplifica su enfoque: abordé la
inauguracién como un proyecto pais, articulando inversion,
impacto social, sostenibilidad y desarrollo econémico. No
se trat6 solo de abrir propiedades, sino de posicionar un
destino emergente como apuesta de lujo creible. Integréd
analitica avanzada, automatizacion e IA para optimizar
audiencias, mensajes y conversion en tiempo real, alineando
marketing, PRy ventas bajo una lectura Unica de datos.

El resultado fue tangible: aceleracion del awareness,
fortalecimiento del canal directo y conversacion organica
sostenida en mercados clave.

Elsa lidera desde la conviccion de que las decisiones
informadas potencian la creatividad. Su dominio de
herramientas predictivas, escucha social y optimizacion
de contenido le permite anticipar tendencias y reaccionar
con agilidad. Mas alla de las métricas, su mayor impacto ha
sido cultural: transforma equipos que ejecutan camparias
en organizaciones que orquestan decisiones estratégicas,
donde propésito y resultados convergen.

@ Transforma lanzamientos hoteleros en proyectos
de desarrollo territorial con impacto medible

@® Integra analitica, IA y automatizacion para
decisiones agiles y resultados comerciales
concretos

@ Lidera equipos que convierten datos en narrativas
poderosas y coherentes con proposito
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Joseangel
Murillo

Chief Operating Officer (C00),
Fuerade la Caja

Creatividad estructurada
con inteligencia artificial
como motor regional

dominicano, Murillo lidera la expansiéon regional de

Fuera de la Caja, conectando talento en cinco paises.
Su visién convierte proposito en métricas mediante procesos
estandarizados y tecnologia de vanguardia.

C on mas de dos décadas transformando el marketing

Desde sus inicios en centros comerciales de Venezuela
y Republica Dominicana hasta fundar Viceversa
Comunicacionesy explorar el visual merchandising con
Tradebox Company, Murillo ha construido una trayectoria
marcada por la adaptacion estratégica. Hoy, como COO de
Fuera de la Caja, impulsa una transformacion operativa
donde la inteligencia artificial no es tendencia sino realidad:
comerciales de cine, jingles y soluciones CRM generadas
integramente con 1A reducen costos y aceleran entregas sin
sacrificar creatividad.

Su comprensidn profunda del consumidor dominicano
—exigente y regionalista— se traduce en campafias para Red
Bull, Banreservas e Hyundai que logran el "aplatanamiento”
necesario para conectar auténticamente. Con una estructura
regional consolidada y una apuesta firme por campafias 360,
Murillo demuestra que el éxito en marketing se construye
con audacia tecnoldgica, procesos sélidos y conocimiento
del mercado local. Su liderazgo posiciona a Fuera de la Caja

como referente de innovacion creativa con ROl comprobable.

® Implementacion integral de IA en operaciones
creativas, acelerando entregas y optimizando
recursos.

@ Expansion regional estratégica conectando
talento en cinco paises con procesos
estandarizados efectivos.

® Dominio del consumidor local mediante
"aplatanamiento" de campaiias que generan
conexion auténtica.
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Directora Senior de Mercadeo
y Segmentos de APAP

Transforma proposito _
institucional en campanas que
generan impacto medible

financiero dominicano, Carolina Veras ha redefinido

cémo una institucién mutualista conecta con nuevas
generaciones sin perder su esencia. Su enfoque combina
estrategia, tecnologia y empatia para convertir cada
iniciativa en resultados concretos y culturalmente relevantes.

Con mas de 20 anos liderando marcas en el sistema

Bajo su direccion, APAP ha evolucionado campafias
emblematicas como Cero de Oro, la mas longeva del
mercado financiero dominicano, transformandola de
una mecanica promocional en una narrativa sobre
autosuperacion y bienestar financiero. Este trabajo integra
datos, inteligencia artificial y creatividad para segmentar
audiencias de alto valor, optimizar inversion publicitaria y
reducir el costo de adquisicion de clientes mediante modelos
predictivos y plataformas DMP.

Su modelo de marketing basado en propdsito, tecnologia
y experiencia ha permitido a APAP obtener 12 premios
nacionales e internacionales, incluyendo 5 Effie Awards y
el titulo de Marca Mas Efectiva del Afio en Effie Dominicana
2024y 2025. Campafias como "Ni Uno & Siempre Tiene"
alcanzaron 63.34% de sentimiento positivo, consolidando
un ecosistema omnicanal que articula digital, ATL y BTL con
coherencia absoluta. Veras demuestra que el verdadero
liderazgo en branding convierte propésito en métricas y
construye legados que trascienden.

@ Integra analitica avanzada e IA para personalizar
campanas y optimizar inversion publicitaria

@® Construye narrativas culturalmente relevantes
que conectan con audiencias multigeneracionales
de forma auténtica

® Traduce propdsito institucional en resultados
medibles: 12 premios y reconocimientos de
efectividad sostenida




Bredyg Disla

Directora de Asuntos Piblicos
VP Ejecutiva de'la Fundacion
AES Dominicana

B i derar’@on empatl'a y evidencia

redyg Disla encarna el espiritu
Bde She Leads desde un liderazgo

que combina rigor institucional y
humanidad, con unaidea central: sostener
la reputacion y el desempefio requiere
consistencia, no gestos aislados. Su
trayectoria se define por una reinvencion
profesional consciente y por la capacidad
de moverse entre agendas diversas
sin perder coherencia. Al asumir la
presidencia de la Asociacion de Empresas
e Industrias de Haina y la Region Sur,
mientras mantenia su rol corporativo en
comunicaciéon y relaciones publicas, se
convirti6 —como ella misma describe—
en “conciliadora, gestora de intereses
diversos y constructora de consensos”,
cuidando que “en ningln caso se viera
comprometida la coherencia, la ética ni la
credibilidad”.

Ese giro no fue solo un cambio de
puesto: fue un cambio de mentalidad y de
caracter. Paso de una etapa mas frontal
—“una reportera aguerrida, directa y...
muchas veces controversial’— a un rol
corporativo que le exigia una mirada mas
estratégica y contenida. La transicion
se ejecutd con tres decisiones practicas:
“flexibilidad consciente” al inicio para
escuchar y entender dinamicas antes de
intervenir; “alineacién temprana” para
ordenar la conversacion y comunicar con
precision; y “disciplina de seguimiento”
para medir percepciones, corregir rapidoy
evitarquelonoobservado “se distorsione”.
En sintesis, aprendié a “domar el impulso

sin apagar la conviccién”, logrando un
equilibrio que fortalecié su liderazgo
profesional y personal.

En AES Dominicana y en la Fundacién
AESDominicana,suenfoquedeinnovacion
se centra en convertir la comunicacion en
una palanca estratégica. “Lo diferente fue
convertir la comunicacion en un sistema
de valor, no en una lista de piezas o
publicaciones”. Ese sistema se construye
integrando narrativa corporativa,
sostenibilidad y el trabajo fundacional
bajo un mismo norte —“la confianza, el
impacto y el desarrollo”—y operando con
planificacion por prioridades, calendarios
integrados y participacién temprana
de areas clave para anticipar riesgos y
sostener consistencia. A esto suma una
culturadeescuchaymedicién:indicadores
de “percepcidn, participacion, cobertura,
engagement y temas criticos”, junto con
mejoras de agilidad que estandarizan
formatos, optimizan flujos de aprobaciény
elevan tiempos de respuesta sin sacrificar
calidad. El resultado es una ventaja
tangible: reduce incertidumbre, fortalece
relaciones y “sostiene reputacion con
evidencia”.

Su liderazgo hacia adentro se apoya
en una practica concreta: acompafiar de
cerca “con humanidad”, porque el talento
crece cuando las personas se sienten
“vistas, escuchadas y apoyadas”. Para
ella, la cultura se sostiene con confianza,
y lo resume con claridad: “gestiono

desde la empatia y el amor”. Ese estilo
se traduce en rutinas: conversaciones
regulares y honestas que incluyen el
estado emocional y motivacional de cada
persona; feedback claro, respetuoso y a
tiempo, con expectativas transparentes;
y reconocimiento continuo para crear
un ambiente donde se pueda preguntar,
proponer y equivocarse aprendiendo “sin
miedo”. Su conviccidn es contundente:
“un equipo fuerte no es el que ‘aguanta’,
sino el que crece”.

Como leccion  practica, Bredyg
propone un marco aplicable de
inmediato. En estrategia, pide volver
el proposito “una prioridad concreta y
medible”; en gente, cuidar al equipo con
“claridad y humanidad”; y en ejecucion,
instalar disciplina con planes simples,
responsables  definidos, seguimiento
frecuente y ajustes rapidos. Todo culmina
en su frase guia: “La reputacion y los
resultados se construyen mas por lo que
se repite bien cada semana que por un
gran momento.”

She Leads: Especial editorial que
reconoce y visibiliza a mujeres que
inspiran —empresarias, fundadoras y

ejecutivas— que con su ejemplo en el

ambito profesional y personal estan

transformando sus organizaciones y
sectores en LatAm & Caribe.
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- Un mundo mejor
en cada entrega

2
MENSAJERIA

Edison Santos, se alinea con el enfoque
editorial de Green Leaders — Factor

Eco Mensajeria, en la voceria de su CEO,

de Exito: visibilizar avances que se miden,
decisiones operativas concretas y aprendizajes
replicables, sin caer en discursos aspiracionales.
En logistica de ultima milla —un sector donde
emisiones, eficiencia y cadena de valor
convergen— su propuesta combina innovacion
ambiental con impacto social, mostrando
c6mo una accion sostenida en el tiempo puede
transformar précticas del mercado y abrir
oportunidades para perfiles historicamente
subrepresentados.

I {Qué acciones concretas dieron el mayor
paso hacia ser mas sostenibles?

Sin dudas, el hito mds destacado fue haber
sido pioneros en ofrecer desde 2013 el servicio
de logistica de ultima milla con vehiculos
eléctricos. Pero el impacto social de generar
oportunidades de empleo e ingresos para
nuestros colaboradores y red de proveedores es,
para nosotros, uno de los mayores indicadores de
impacto sostenible de Eco Mensajeria. Con esto
logramos el triple impacto de la sostenibilidad:
social, ambiental y econdmico, ya que, como
resultado de mejorar el ambiente con el uso de
vehiculos eléctricos y de mejorar la sociedad con
la generacion de empleos y oportunidades de
ingresos, terminamos inyectando dinamismo a la
economia, logrando impulsar un desarrollo mas
sostenible.

Gracias a esas acciones, ;qué cambio en
la operacion o para sus clientes? (p. ej.,
mas entregas “verdes”, menos consumo/
tiempos, mejor satisfaccion).

Alo largo de estos afios, mds de 400 empresas
han logrado tener una cadena de valor mads
sostenible.

I;,Qué indicadores simples miran para
saber si avanzan?

Algunos de los indicadores que utilizamos
son: el nimero de proveedores de nuestra red
de distribuidores autorizados, Super Delivery,
asi como el nimero de colaboradores fijos para
Eco Mensajeria. De igual forma, medimos el total
de entregas por lineas de negocios, conscientes
de que detrds de cada una de ellas logramos
un mundo mejor en cada entrega, llevando
alimentos, productos financieros, medicamentos,
etc., al proveer mensajeria y delivery a nuestros
clientes empresariales. .

Green Leaders
RD | LatAm
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Cuando aprueban un proyecto “verde”,
iqué criterios consideran primero?
(ahorro real, beneficio al cliente,
seguridad del equipo, reduccion de
residuos, factibilidad).

Para que sea verde, el proyecto debe reducir o
compensar emisiones. Idealmente, debe incluir el
uso de materias primas recicladas o renovables.
También, educar a favor del desarrollo
sostenible a través de informacion como el Eco
Sello, o certificaciones de impacto ambiental
que entregamos a nuestros clientes sin costo
adicional.

¢Como estan incorporando mujeres en la
flota y qué resultados han visto?

Iniciamos con la primera mujer eco mensajera
en 2015, con la vision de abrir la oportunidad a
mujeres que también son usuarias de motos y
pasolas en nuestro pais. Este paso, al igual que
el uso de vehiculos eléctricos, sirvié de base para
impulsar la adopcién del mercado, ya que hoy en
dia otras iniciativas también integran mujeres
y vehiculos eléctricos en servicios logisticos. El
porcentaje fluctia, pero en la actualidad puede
oscilar entre un 8% y un 10%. Rosa fue una de
nuestras eco mensajeras mds destacadas, porque
no solo era mujer, sino que su modalidad de
entrega se adaptd a una condicién de salud que
no le permitia manejar vehiculos, pero si podia
entregar a pie. Y su labor le permitié generar
ingresos para mejorar la calidad de vida de su
familia, mientras cumplia un requisito médico,
y a la vez se destacaba por su alta eficiencia,
calidad de servicio y sentido de compromiso.

Otro caso es el de Belkis, una de nuestras
proveedoras de Super Delivery, quien nos externd
que, por su edad y por ser mujer, se le hacia dificil
encontrar oportunidades laborales, pero con
su moto encontré en Super Delivery el esquema
flexible de generacion de ingresos que necesitaba.
Por esto, nos motiva cada impacto social en
las vidas de perfiles socioeconomicamente
vulnerables que apoyan el desarrollo sostenible,
no solo por el impacto ambiental cuando usan
motos eléctricas, sino por el impacto en sus vidas
y familias al lograr, con su servicio, jun mundo
mejor en cada entrega!

Green Leaders: Seccion editorial
multicanal para empresas que desean
dar a conocer avances reales en

sostenibilidad: iniciativas, metas,
métricas y aprendizajes. Historias
claras, verificables y Utiles para otras
organizaciones.
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al mismo tiempo, més determinantes para las marcas. En un mundo

volatil, donde una fake news puede socavar en horas la credibilidad
construida durante afios y un mal manejo institucional puede traducirse
en pérdidas economicas inmediatas, la reputacion dejé de ser un asunto
exclusivamente comunicacional.

I a reputacion se ha convertido en uno de los activos mas fragiles vy,

En un entorno hiperpolitizado, altamente regulado y emocionalmente
sensible, la relacion de las organizaciones con el Estado, la sociedad y los
territorios se ha vuelto un factor central de legitimidad. Es alli donde emerge
la gestion de asuntos publicos como un éarea técnica con una dimension
estratégica de la reputacion.

Los asuntos publicos abarcan la relacion de la empresa con las politicas
publicas, la regulacion, la agenda social y el entorno institucional en el que
opera. No se trata solo de interactuar con gobiernos o reguladores, sino
de comprender como las decisiones politicas, los debates sociales y las
expectativas ciudadanas configuran el marco de operacion de una marca.

Aqui conviene marcar una diferencia clave. El lobby transaccional busca
influir en una decision puntual. La gestion estratégica de asuntos publicos,
en cambio, construye legitimidad sostenida en el tiempo. Funciona como un
sistema de lectura del entorno politico y social que permite anticipar riesgos,
entender sensibilidades y alinear decisiones empresariales con el contexto.

En este punto aparece una nueva ecuacion de confianza. La reputacion se
define por la coherencia que demuestra entre su proposito, sus decisiones y
su comportamiento publico, no es solo decirlo. La licencia social para operar,
ese consentimiento implicito que otorgan las comunidades, los reguladores
y la opinion publica, se ha vuelto tan relevante como cualquier permiso
formal.

La reputacion es hoy un activo politico, no solo comunicacional, y muchos
riesgos reputacionales no pueden gestionarse Unicamente con campafias o
vocerias, sino con decisiones estratégicas bien leidas a tiempo. El cruce entre
asuntos publicos y reputacion se vuelve evidente cuando la marca interactda
con el poder, lanormay la comunidad.

Una decision regulatoria puede afectar directamente la percepcion
publica de una empresa. La participacién, o el silencio, frente a debates
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publicos sensibles también comunica. En este contexto, la
incidencia temprana es una forma de reputacion preventiva.
Reaccionar tarde, cuando el conflicto ya escalo, suele ser
mas costoso y menos efectivo.

Este escenario redefine el mapa de stakeholders.
Gobiernos, reguladores y legisladores conviven con
comunidades, liderazgos territoriales, medios, academia,
sociedad civil y organismos multilaterales. Cada uno de
estos actores incide en la reputacion, incluso sin ser cliente,
proveedor o aliado comercial. Ignorarlos no los neutraliza.
Solo incrementa el riesgo.

La gestion de asuntos publicos basada en narrativa es
el siguiente nivel. No basta con tener razén. Hay que tener
sentido. Conectar con causas exige una razon estratégica,
no seguir tendencias por reflejo, los invito a buscar e
investigar los siguientes casos: La empresa Gillette durante
el auge del movimiento #MeToo realizd una campafa sobre
masculinidad responsable, que fue percibida por muchos
mas como un reproche que como una invitaciéon empatica.
En contraste, Nike con su campafia Dream Crazy asumid una
postura clara en un debate politico sensible de inclusién.
A pesar de las criticas, incluso de Donald Trump, la marca
no solo incrementd ventas, sino que aumento su valor en
bolsa. La diferencia estuvo en la coherencia entre propdsito,
discurso y accion.

Las marcas que entienden este nuevo escenario saben
que la reputacion no se improvisa ni se defiende solo cuando
esta en riesgo. Se construye con lectura fina del contexto, con
decisiones informadas y con equipos capaces de interpretar
el hecho social y politico mas alla del corto plazo. En tiempos
de incertidumbre, profundizar en la gestion de asuntos
publicos se vuelve una herramienta clave para planificar el
desarrollo, anticipar riesgos y sostener la legitimidad. Para
los lideres empresariales, conocer mas sobre esta disciplina
es, hoy, una decision estratégica.
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realidad que ya no admite medias tintas: la rentabilidad del siglo

XXI exige que la sostenibilidad, la ética y la confianza sean pilares
imprescindibles. Las reglas del juego evolucionan a la velocidad de
la luz; la vieja dinamica de comprar barato y vender caro hoy resulta
insuficiente. La rentabilidad contemporanea demanda estrategia,
seguimiento y, sobre todo, una alineacion profunda con las nuevas y
exigentes demandas de los consumidores.

Cada mafiana, el ecosistema empresarial despierta ante una

Vemos como latecnologia ha democratizado el acceso alainformacion
de forma irreversible. Esta transparencia, sumada a la brecha entre
economias desarrolladas y emergentes, ha forzado a las marcas a
repensar, desde la raiz, su relacién con sus diferentes audiencias.
Para prosperar, una organizacion requiere cuatro pilares estratégicos:
innovacién que responda a las necesidades del ser humano; proposito
que trascienda al beneficio inmediato; sostenibilidad que supere la
superficialidad de preservar los recursos de la naturaleza con el fin de
publicarlo en plataformas sociales y adaptabilidad para escuchar a un
consumidor que no le teme alzar la voz, ni movilizar masas.

El ROI tradicional nos ensefié a medir inversiones y retornos con
formulas matematicas precisas. Sin embargo, esa version del éxito
corporativo luce cada vez mas obsoleta. El verdadero retorno de
inversion hoy se escribe con el latido de la confianza, con la firmeza del
compromiso y con la valentia de la autenticidad. Es precisamente ahi
donde la sostenibilidad se convierte en el gran filtro que separa a quienes
sobreviven de quienes logran prosperar hacia una visiéon compartida.

Tomemos un caso que marcé precedentes entre 2010 y 2020. Las
marcas sostenibles de Unilever como: Dove, Hellmann's o Ben & Jerry's,
crecieron en un 69% mas rapido que el resto de su portafolio. Para 2019,
estas firmas representaban el 75% del crecimiento total de la compafiia.
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Hellmann’s decidi6 obtener el 100% de sus huevos de
gallinas libres de granja; Ben & Jerry’s migré a energia
totalmente renovable; y Dove impact6é la autoestima
de aproximadamente 35 millones de jovenes. Estas no
fueron acciones de relaciones publicas ni gestos aislados
de marketing social; fueron decisiones estratégicas de
negocio que redefinieron el liderazgo en nuestra era.
Para 2020, el 70% de los consumidores ya percibia a este
grupo como un referente en sostenibilidad.

He visto marcas brillantes fracasar no por falta de
talento o recursos, sino por la tibieza de una ejecucion
a medias. Lanzan una iniciativa verde, tiempo después,
suelen refugiarse en sus préacticas habituales. El
consumidor moderno tiene memoria de elefante para
las contradicciones. La sostenibilidad no puede ser un
departamento o una campafa estacional, debe ser el
ADN que responda a la cultura de la organizacion.

Eneste 2026, no celebraremos manifiestos corporativos
bien redactados, sino a aquellos lideres que tuvieron el
coraje de convertir el propésito en métricasy las palabras
en acciones, pensando siempre en elimpacto de mafana.

El ROI mas valioso ya no se mide solo en el Year To
Date, sino en la confianza acumulada. Las marcas con
propdsito escalan, el talento se destaca, generando a su
paso sentido de pertenencia y consolidando empresas
con visién. En un mercado donde los ciudadanos votan
con su billetera, la pregunta no es si puedes invertir en
sostenibilidad, sino: ; puedes permitirte no hacerlo?




elaborado por Brand Finance, confirma que en la economia actual

el valor de las empresas ha migrado de lo fisico a lo invisible. Esta
transformacion, que lleva varias décadas, ha sido consistente: los activos
intangibles se han convertido en el principal motor de creacion de valor.
El informe revela que estos activos han alcanzado un maximo histérico
de 97.6 billones de doélares, un 23% mas que en 2024, impulsados por la
digitalizacion, la inteligencia artificial y el auge de los datos.

El nuevo informe Global Intangible Finance Tracker (GIFT™) 2025,

En mis 25 afios de experiencia gestionando comunicaciones
corporativas, asuntos publicos y crisis para corporaciones globales,
he sido testigo de cdmo una estrategia consistente establece la
diferencia entre una marca solamente conocida y una profundamente
valorada y rentable. Marcas icdnicas como Coca-Cola, por ejemplo, se
han mantenido en evolucién durante mas de un siglo adaptandose al
mercado y a la preferencia de los consumidores pero permaneciendo
fieles a su proposito.

Durante mi experiencia en industrias totalmente disimiles, el
denominador comun ha sido la coherencia como el activo de conversion
mas potente, demostrando que el valor ya no reside Gnicamente en la
infraestructura, sino en la confianza que el mercado deposita en las
empresas.

El reto sigue siendo cerrar la brecha entre la promesa y la ejecucion.
Recurrir al famoso “walk the talk” implica demostrar con hechos que el
propdsito es una directriz operativa y no un eslogan.

Al hablar de marcas que cumplen sus promesas, la gestion de crisis y

la vinculacion con el entorno son fundamentales; un manejo adecuado
no solo protege la reputacion, sino que reafirma el compromiso con la
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audiencia. Pensemos en una empresa minera: puede
contar con la tecnologia mas avanzada y el talento mas
especializado, pero también debe validar sus intangibles
a través de una adecuada gestion social que garantice la
licencia para operar. Esta validacion es la que transforma
la viabilidad técnica en viabilidad reputacional y, por
ende, en retorno.

Declarar un propésito que no sea respaldado por
un accionar diario genera afectaciones serias: baja en
ventas, dificultad para retener talento y volatilidad en
la confianza de los inversionistas. En una economia de
intangibles, no hay espacio para la incoherencia. Para
lograr un verdadero retorno de inversion, los lideres
deben asumir la marca como un sistema integral que
no sacrifica la promesa por beneficios inmediatos. Esta
mirada permite construir activos anti-fragiles que, en
tiempos de crisis, sostienen su valor y recuperan su
precio de mercado mucho mas rapido que aquellas
marcas basadas solo en imagen.

La conversiéon real comienza cuando el liderazgo
asume que los intangibles son una métrica de negocio
tan critica como el EBITDA. Las marcas que logran
resultados extraordinarios son aquellas que entendieron
que la mayor eficiencia operativa es generar confianza
a través de la coherencia. Esta es la vision que hoy
impulsa mi firma: acompafiar a los lideres a decodificar
y gestionar sus activos intangibles como la pieza clave
para un crecimiento sostenido.
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unca habia sido tan facil comunicar y, al mismo tiempo, tan
Ncomplejo sostener una reputacion sélida. La sobreexposiciéon,

particularmente en redes sociales, se ha instalado como una
practica habitual en la construccién de marca personal, pero pocas
veces se analiza su impacto real en la credibilidad y en la reputacion
digital. Hoy abundan las voces visibles; escasean las que inspiran
confianza.

Durante estos afios acompafando a lideres a trabajar su marca
personal, he tenido claro que la autoridad ya no se construye por
presencia constante, sino por consistencia. Uno de los retos que he
tenido que enfrentar es hacerles entender que publicar de forma
permanente, reaccionar a cada tendencia y opinar sobre todo puede
generar alcance, pero también fragmenta el mensaje y debilita el
posicionamiento. En un entorno saturado de estimulos, la repeticion
sin profundidad no suma valor: desgasta la percepcion de liderazgo.

Uno de los grandes errores de la sobreexposicion es confundir
visibilidad con influencia, y esto es mas comuin de lo que imaginamos.
Cuando una marca personal comunica sin un eje claro, su narrativa se
vuelve difusa y su reputacion digital vulnerable. La audiencia deja de
identificar una postura, un criterio o una especialidad reconocible. Y
sin claridad, no hay autoridad. Dejemos de pensar que solo se trata de
cantidad de seguidores o likes.

Construir una marca personal con autoridad implica asumir que
cada mensaje deja huella. La reputacion digital no se define por una
publicacion aislada, sino por el rastro que se construye en el tiempo.
Opiniones impulsivas, contradicciones publicas o exposicion excesiva
de lavida personal en redes sociales pueden erosionar la confianza mas
rapido de lo que cualquier estrategia puede repararla. En este contexto,
comunicar sin intencion no es una decision trivial: es riesgoso.

La autoridad exige disciplina comunicacional. Esto significa definir
conclaridad desde donde se hablay para qué. No todo tema forma parte
de la narrativa de una marca personal, ni toda conversacién merece
participacion. Elegir cudndo intervenir y cudndo no hacerlo es una
decision estratégica que protege la reputacion y refuerza el liderazgo.

FACTOR o EXITO 0 &4
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Aunque no siempre se entiende, la gestion de la
exposicion es clave. Hablar menos, pero con mayor
profundidad, permite que cada mensaje tenga peso.
La autoridad no se construye explicandolo todo, sino
sosteniendo una narrativa coherente en el tiempo.
La pausa, en un mundo hiperconectado, comunica
seguridad, criterio y dominio del propio discurso.

Otro aspecto fundamental para fortalecer la autoridad
es alinear la comunicacién con la experiencia real. La
reputacion digital se consolida cuando existe coherencia
entrelo quesedice,loquesehaceylo queotros perciben.
Las marcas personales con credibilidad no persiguen
tendencias para mantenerse visibles; comunican desde
el conocimiento vivido, desde la reflexién y desde una
postura clara.

También es necesario comprender que la reputacion
digital no se construye solo con contenido, sino con
contexto. El tono, el momento y el canal importan tanto
como el mensaje. No todas las ideas deben compartirse
en cualquier espacio ni de cualquier forma. Comunicar
con autoridad implica leer el entorno, medir el impacto
y asumir la responsabilidad de cada palabra publicada.

En un contexto donde la visibilidad es inmediata pero
la confianza escasa, la autoridad se convierte en una
ventaja competitiva. La reputacion digital se construye
con foco, coherencia y una gestion consciente de la
exposicion. No se trata de estar en todas partes, sino
de ocupar un lugar claro en la mente de la audiencia.
Porque las marcas personales que perduran no son las
mas visibles, sino las que logran sostener credibilidad
cuando el entorno exige criterio y liderazgo.

En tiempos de sobreexposicién, la verdadera
autoridad no pertenece a quien mas aparece, sino
a quien construye una reputaciéon tan sélida que no
necesita estar siempre presente para ser escuchado.




as expectativas suelen ir por caminos diferentes que la rentabilidad,
Ly el caso de los clientes y usuarios no son una excepcion.

Si bien es cierto, nos compran y e incluso abultan nuestras carteras
de clientes, les asignamos agentes de ventas exclusivos de acuerdo a
la zona geografica, a la cantidad de pedidos, aplicando lo que solemos
denominar “segmentacion”. Sin embargo, en no pocas ocasiones les
designamos un valor o una capacidad de compra olvidandonos que
nuestros productos tienen un ciclo de consumo (nosotros mismos los
hacemos durar), que nuestros competidores hacen lo imposible para
que los consuman a ellos o incluso nos bajen en el ranking de su “Top
Of Mind”, o que los factores de estacionalidad o capacidad de compra,
costes de sucursales, puntos de venta y distribucién hacen que los
precios vuelvan menos atractivos nuestros servicios, o a veces nuestras
propias ofertas hacen que saturemos nuestros canales de atencién.

Cuando hacemos una campafia publicitaria, definimos el “target”,
aunque luego medimos el éxito supuesto en base a impactos,
visualizaciones, interacciones seglin en qué medio, aunque no siempre
equiparamos ese publico objetivo con el nimero de likes.

ison muchos diez mil?, ;son insuficientes?, ;en cuanto tiempo se
miden esos “me gusta” ?, ;donde van a parar los comentarios positivos
0 negativos?... y asi, esa serie de eslabones que componen el proceso
que va desde “lo esperado” hasta “el resultado”, tienen que medirse. De
preferencia con métricas objetivas, datos, cifrasy estadisticas verificables
en el tiempo.

Existen los CES, los CSAT y los NPS entre otra decena de siglas que
nos rodean, que se pueden resumir en KPIs (indicadores de desempefio
clave) que nos ayudan a medir a donde queremos llegar, a donde hemos
llegado en realidad, cuanto nos ha costado llegar en esfuerzos de distinta
indole y tantas otras dudas. Lo que es de verdadera ayuda es el saber si
hemos acertado en nuestras proyecciones, si nos hemos dejado llevar
por un plan de negocios mal evaluado (el huevo), o bien, nos hemos
dedicado a contar pulgares hacia arriba en alguna red social (la gallina).
CES (Customer Effort Score o Indice de Esfuerzo del Cliente) nos ayuda
a medir si nuestro objetivo de ayudarles en su interaccién con nuestras
marcas, les ha sido de utilidad o, por el contrario, terminan solicitando
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asistencia presencial o humana, haciéndoles perder
tiempo, ganas, y con ello alejandolos de la marca. Un CES
bajo implica mayor facilidad y cercania. CSAT (Customer
SATisfaction Score o Calificacion de SATisfaccion del
Cliente) mide qué tan satisfechos estan los clientes con
un producto, servicio o interaccion. El CSAT mas cercano
a 10 implicara mayor nivel de satisfaccion.

NPS (Net Promoter Score o Puntuacion Neta de
Promotores) es un indicador que mide la probabilidad
de que los clientes recomienden el producto o servicio
de una empresa. Proporciona informacion sobre la
satisfaccion y la lealtad general del cliente. Los puntajes
por debajo de 0 sugieren que debes mejorar la experiencia
de tus clientes.

La principal diferencia entre estas tres métricas
se basaen:

‘Customer |/ User Journey: En qué etapa
del proceso de adopcion de la herramienta,
plataforma o producto se encuentra el cliente.

*Interaccion con la plataforma: En cuanto a la
facilidad de navegacion y la importancia de la Ul/
UX (interaccion/experiencia del usuario).

‘Escala de recomendacion: En cuanto a
recomendar su experiencia y ser promotor, ya sea
interna o externamente.

S SR

Mide la facilidad de uso de una Mide |a probabilidad de que un Mide qué tan feliz esta un cliente
caracteristica particular o la cliente recomiende el producto a con respecto a un incidente en
navegacién alrededor del producto ofros particular

El resultado es que el producto es
més facil de usar

Resultados evallian la satisfaccin a  Resultado en conocer el cociente
largo plazo de un cliente general de felicidad del cliente
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Imagina dos marcas que venden exactamente lo mismo, al mismo

precio. Una te habla solo de promociones y caracteristicas. La otra te
explica por qué existe, qué problema busca resolver y como impacta
positivamente tu vida.

iCual eliges? Casi siempre, la segunda. No por logica pura, sino por
confianza.

Ahi es donde entra el proposito. Y no, no es un concepto romantico,
ni un lujo para grandes marcas. Es una herramienta estratégica que,
cuando se gestiona bien, genera reputacion que se convierte en
resultados para el negocio.

Durante afios, muchas marcas gestionaron el branding como un activo
intangible, valioso pero dificil de vincular a resultados concretos. Hoy,
el mercado demuestra lo contrario: en entornos saturados y altamente
competitivos, las marcas sin un propésito claro pierden coherencia,
confianzay, con ello, su capacidad de convertir y sostener el negocio.

Cuando hablamos de branding, no nos referimos solo a identidad
visual, campafas o presencia digital. Hablamos de la construccion
estratégica de significado alrededor de una marca: lo que dice, lo que
hace y, sobre todo, la coherencia con la que se sostiene en el tiempo.
Este conjunto de percepciones son las que construyen confianza,
generan preferencia e influyen en la decisién de compra.

Una marca con propdsito no es la que “dice cosas bonitas”. Es
la que sabe quién es, para qué existe y actla en consecuencia. Su
propdsito funciona como una brijula estratégica: guia decisiones,
define prioridades y ordena la forma en la que la marca se comunica,
se comporta y se relaciona con sus audiencias. Cuando eso ocurre, el
impacto no se queda en el discurso: se traduce en reputacion.

Y la reputacion, aunque a algunos todavia les cueste creerlo, si mueve
resultados de negocio. Las marcas con buena reputacién generan
mayor confianza, mayor preferenciay, por tanto, mayor probabilidad de
conversidn. Las personas compran lo que conocen, recomiendan lo que
confian y defienden lo que sienten propio. El propésito bien gestionado
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crea exactamente eso: vinculos, que en el largo plazo,
son mas rentables que cualquier campafia aislada.

Ahora bien, aqui viene una verdad incomoda: el
branding si se mide. Lo que pasa es que durante mucho
tiempo lo medimos mal. No todo se resume en likes,
views o seguidores. Esos indicadores son Utiles, pero no
suficientes.

Medir lo que importa implica conectar variables
de comunicacién con indicadores reales de negocio.
Hablamos de métricas de reputacion y confianza como
percepcion de marca, credibilidad y coherencia, métricas
de preferencia, consideraciéon de compra, recordacién
relevante y diferenciaciony, sobre todo, de la correlacion
entre estos indicadores y los resultados comerciales:
crecimiento sostenido, retencién de clientes, capacidad
de defender precio y resiliencia en momentos de crisis.

La era digital nos ofrece herramientas poderosas para
escuchar, medir y optimizar. Pero la tecnologia, por si
sola, no es suficiente. Los datos nos dicen el “qué”; el
proposito define el “para qué”. Capturar informacion
no es el reto. El verdadero desafio esté en interpretarla
con sentido, tomar decisiones coherentes y ejecutar
estrategias de comunicacién alineadas al negocio.

Desde nuestra experiencia en CCK acompafiando
marcas durante mas de 37 afios, en distintos paises y
contextos, hemos visto un patrén claro: las empresas
que integran proposito, estrategia y medicion, no solo
comunican mejor, crecen mas. Construyen reputacion y
fortalecen relaciones.

Alfinal,cuando el branding se toma en serio, el negocio
lo nota. No como una promesa aspiracional, sino como
un resultado tangible y sostenible en el tiempo.
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iCREAMOS Y POTENCIALIZAMOS MARCAS!

Brandign integral

oA MArcas que crecen
con proposito

O O @brandesignrd

@ agency@brandesign.do

www.brandesign.do
@ 808.508.6486

* Marketing Digital
- Disefio y Creatividad
- Eventos

* Relaciones Publicas
- Desarrollo Web




i CLERHP

DREAMCITIES CLERHP Estructuras desarrolla y promueve
la primera SMART CITY en Republica Dominicana

o
LARIMAR

CITY & RESORT

LA INVERSION INMOBILIARIA
MAS SEGURA Y RENTABLE DE PUNTA CANA
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