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El Ranking de Prestigio Empresario 
Cordoba 2026 busca identificar cuá­
les son las empresas que alcanzan los 
mayores niveles de reconocimiento 
y valoración dentro de la comunidad 
empresaria, ejecutiva y profesional 
vinculada con la actividad económica 
de Córdoba.

El estudio parte de una concepción 
multidimensional del prestigio. Una 
empresa prestigiosa no es solamente 
aquella que alcanza un elevado nivel 
de conocimiento o visibilidad, sino 
aquella que logra construir simultá­
neamente presencia, reconocimiento 
por su desempeño y capacidad de 
generar confianza y atractivo hacia el 
futuro.
Por esta razón, el estudio integra di­

ferentes dimensiones de evaluación: 
la mención espontánea de empresas 
prestigiosas, el liderazgo dentro de 
cada sector económico, la asociación 
con atributos que construyen presti­

gio y dos indicadores particularmente 
exigentes de confianza: la empresa en 
la cual el entrevistado estaría dispues­
to a invertir y aquella en la que le gus­
taría trabajar. 25



El resultado es un sistema que permi­
te analizar el prestigio desde dos pers­
pectivas complementarias:
• un Ranking Global de Prestigio Em­
presario, que integra las distintas di­
mensiones en un único índice;
• y un conjunto de rankings específi­
cos por sector y por atributo, que per­
miten comprender dónde se constru­
ye el liderazgo de cada compañía.
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METODOLOGIA

Base del estudio
Para facilitar la lectura y comparación 
de los resultados, todas las preguntas 
de menciones empresarias fueron 
procesadas sobre Base 100.
Este criterio permite comparar di­
rectamente categorías con diferen­
tes niveles de respuesta y, al mismo 
tiempo, observar el grado de con­
centración o dispersión existente 
en cada mercado.

CONSTRUCCIÓN DEL ÍNDICE DE PRESTIGIO EMPRESARIO

El índice de Prestigio Empresario - IPE se construyó a partir de tres grandes di­

mensiones:

PRESENCIA
Representa la capacidad de una em­
presa para instalarse espontneamen- 
te en el imaginario empresario como 
una organización prestigiosa.
Se integra a partir de:
• 70%: mención espontánea como 
empresa más prestigiosa que opera 
en Córdoba.

• 30%: posicionamiento sectorial, 
considerando la mejor performance 
alcanzada por la empresa dentro de 
las categorías económicas evaluadas.

De esta manera se combina la noto­
riedad transversal con el liderazgo 
dentro del propio territorio compe­
titivo. 26
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DESEMPEÑO: PONDERACIONES SURGIDAS DE LOS ENTREVISTADOS

La importancia de los atributos de prestigio no fue definida externamente, 
sino que surge de la propia investigación. Los entrevistados ordenaron los 
tres factores que consideraban más importantes para construir prestigio.
Para transformar ese ordenamiento en una ponderación se asignaron:
• 3 puntos a la primera elección;
• 2 puntosa la segunda;
• 1 puntea la tercera.

FACTOR DE PRESTIGIO PESO
Calidad de productos y/o servicios ............................. 33,93%
Perfil del CEO o conductor general............................. 22,98%
Buen trato a clients...................................................... 15,80%
Ambiente / clima laboral ...............................................11,67%
Compromiso con sociedad y medioambiente.............10,77%
Creatividad publicitaria..................................................4,85%

ATRACTIVO
La tercera dimensión busca medir algo 
más profundo que la imagen: la capa­
cidad de una compañía para generar 
confianza personal y compromiso po­
tencial.

Se compone de:
• 50% Empresa en la que invertiría.
• 50% Empresa en la que le gustaría 
trabajar.

De esta manera, el atractivo combina 
dos perspectivas diferentes: 
confianza económica + atractivo
como empleador.

27



SUPERNET 2026 / RANKING DE PRESTIGIO
PRESTIGIO EMPRESARIO

CUANDO LA REPUTACIÓN DEJA
DE MIRAR SÓLO EL PASADO
Cada nueva edición del ranking de pres­
tigio empresario propone, en apariencia, 
una pregunta bastante sencilla: ¿cuáles 
son hoy las empresas más prestigiosas? 
Sin embargo, cuando vemos los resulta­
dos con detenimiento, descubrimos que 
detrás de ese interrogante hay otro mu­
cho más interesante: ¿qué significa hoy, 
realmente, ser una empresa prestigiosa? 
Allí aparece una de las principales conclu­
siones de esta nueva edición.
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El prestigio ya no parece construirse so­
lamente sobre la historia, el tamaño, la 
trayectoria o la notoriedad de una organi­

zación. Todos esos factores siguen siendo 
importantes, por supuesto. Pero empie­
zan a convivir con otros atributos que 
tienen más que ver con la capacidad de 
una empresa para interpretar el presente 
y, sobre todo, para proyectarse hacia el 
futuro.

Por eso, cuando diseñamos el modelo, 
buscamos salir de una mirada exclusiva­
mente centrada en la recordación o en la 
notoriedad de marca.

El ranking combina tres grandes dimensio­
nes: presencia, desempeño y atractivo.

1. La presencia nos habla de aquello que 
una empresa logró construir y consolidar 
en el imaginario empresario.
2. El desmpeño incorpora los atributos 
concretos que explican por qué una orga­
nización es considerada prestigiosa.
3. Y el atractivo agrega una dimensión es-
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pecialmente interesante: qué empresas 
generan confianza suficiente como para 
invertir en ellas y cuáles logran conver­
tirse en lugares en los que las personas 
desearían trabajar.
Esta combinación permite entender me­
jor algunos resultados.

El liderazgo de Arcor, no sorprende desde 
una mirada histórica. Es una compañía 
profundamente asociada con Córdoba, 
con una trayectoria extraordinaria y con 
una presencia empresarial que excede 
ampliamente las fronteras provinciales. 
Pero lo más interesante es que su lideraz­
go no se explica solamente por esa histo­
ria. Aparece fuertemente vinculada con 
uno de los atributos que los propios en­
trevistados consideran más importantes 
para construir prestigio: la calidad de sus 
productos y servicios. Y además consi­

gue algo todavía más difícil: transformar 
esa reputación en confianza económica. 
Es también una de las empresas que ma­
yor disposición genera a la hora de imagi­
nar una inversión.

Hay allí una primera enseñanza. El presti­
gio sostenible no se construye solamente 
acumulando años. Se construye logrando 
que la trayectoria siga teniendo sentido 
en el presente.

El caso de Naranja X permite observar 
otro modelo. Su posición dentro del ran­
king no se apoya tanto en una historia 
industrial tradicional sino en una combi­
nación de cultura organizacional, expe­
riencia de cliente, comunicación y atrac­
tivo como empleador. Es una empresa 
que aparece fuertemente asociada con el 
buen trato a los clientes, con el ambien­

te laboral y con la capacidad de generar 
comunicación relevante.

Edisur completa el podio mostrando un 
tercer camino hacia el prestigio. Su forta­
leza surge de haber construido una posi­
ción de liderazgo muy marcada dentro de 
su propio sector que logra transformar 
en reputación empresaria general. Y una 
asociación relevante con la sustentabi- 
lidad, un atributo que adquiere cada vez 
mayor peso en la valoración de las organi­
zaciones.

En el resto de las posiciones relevantges 
aparecen empresas que probablemente 
hace veinte años no hubieran formado 
parte del imaginario tradicional del presti­
gio empresario y que hoy ocupan posicio­
nes centrales: Mercado Libre, Globant o 
Santex son buenos ejemplos. Tal vez to-
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davía no tienen el mismo capital histórico 
de algunas compañías tradicionales, pero 
poseen algo extremadamente valioso: 
capital de futuro.

Esa tensión entre reputación construida y 
deseabilidad futura es, para mí, uno de los 
hallazgos más interesantes del estudio.
El prestigio es, en definitiva, también una 
posición competitiva. Y como toda po­
sición competitiva, puede consolidarse, 
defenderse o perderse.
Ya no alcanza con decir qué empresa 
queremos ser.
Hay que demostrarlo todos los días.
En ese sentido, este ranking no debería 
leerse solamente como una fotografía. 
Puede ser también un instrumento de 
gestión.
Porque detrás de cada posición existe 
información sobre cuáles son los activos 

reputacionales de una empresa, cuáles 
son sus debilidades y cuáles son los espa­
cios que todavía podría ocupar.
Y allí aparece quizás la reflexión más 
importante.

El prestigio no es un premio.
Es un activo estratégico.
Un activo que facilita relaciones comer­
ciales, atrae talento, genera confianza 
entre inversores, fortalece vínculos insti­
tucionales, protege a las organizaciones 
en contextos de crisis y mejora su capaci­
dad para competir.
Pero, como cualquier activo, necesita ser 
gestionado.

Las empresas que lideran este ranking 
probablemente tengan algo en común: 
durante mucho tiempo hicieron muchas 
cosas bien. El verdadero desafío será 

seguir haciéndolas bien en un escenario 
económico, tecnológico y social que cam­
bia cada vez más rápido. Porque si algo 
muestran estos resultados es que la repu­
tación se construye mirando hacia atrás, 
pero el prestigio se sostiene mirando 
hacia adelante.
Y quizás ésa sea la mejor manera de in­
terpretar esta nueva edición.

Las empresas más prestigiosas no son 
solamente aquellas que lograron cons­
truir una gran historia. Son aquellas que, 
además, siguen siendo organizaciones 
en las que las personas confían, admiran, 
elegirían para trabajar y estarían dis­
puestas a apostar su propio futuro.

Gaspar Gracia Daponte
Director General 

www.grupogda.com.ar
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EL TOP 20 GLOBAL: ÌNDICE DE PRESTIGIO EMPRESARIO
Arcor | IPE: 26.50

Naranja X | IPE: 17.45

Edisur | IPE: 10.52
Mercado Libre 

OSDE 

Coca-Cola

Visa
Globant 

Aguas Cordobesas 
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AGD 
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EL PODIO DEL PRESTIGIO EMPRESARIO
El podio: Tres caminos distintos hacia el prestigio

ARCOR
"El Líder Integral" (IPE: 26.50)

Huella de Prestigio

Presencia

NARANJA X
"El Innovador Cultural" (IPE: 17.45)

Huella de Prestigio

Presencia

EDISUR
El Dominador Sectorial" (IPE: 10.52)

Huella de Prestigio

Presencia
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Atractivo Desempeño

Su liderazgo no depende solo de la 
presencia (40.20). Domina 

extraordinariamente la calidad de 
productos y es la opción #1 para invertir.

Atractivo Desempeño

Perfil altamente equilibrado. Alcanza un 
Desempeño (11.99) casi igual a Arcor, 

liderando en atributos clave: experiencia 
del cliente, clima laboral e innovación 

publicitaria.

Atractivo Desempeño

Su fortaleza radica en una apropiación 
hegemónica de su categoría (48% de 

menciones en Desarrollistas), sumado a 
fuertes asociaciones con la 

sustentabilidad.
34



1° ARCOR ! IPE: 26,50 2o NARANJA X / IPE: 17,45
Arcor alcanza el primer lugar del ranking con una ventaja conside­
rable. Su liderazgo se sostiene especialmente sobre una extraordi­
naria fortaleza de Presencia, pero no depende exclusivamente de 
ella. La compañía lidera ampliamente el sector Alimenticio y ocupa 
además la primera posición en calidad de productos y servicios, 
uno de los atributos más importantes para explicar el prestigio. 
También lidera la elección de empresa en la cual los entrevistados 
invertirían.
Arcor construye así un prestigio de carácter integral, combinando 
trayectoria, visibilidad, calidad, liderazgo empresarial y confianza.

Naranja X presenta uno de los perfiles más equilibrados de todo el 
estudio. Su fortaleza no surge exclusivamente de la presencia de 
marca: obtiene 11,99 puntos en Desempeño, prácticamente el mis­
mo nivel que Arcor. Además, lidera tres atributos especialmente 
relevantes: • mejor atención a clientes; • mejores campañas publi­
citarias; • mejor ambiente laboral
A ello suma el liderazgo dentro de Tarjetas de Crédito y la primera 
posición como empresa en la que más gustaría trabajar. El resul­
tado configura un prestigio fuertemente vinculado con experien­
cia, cultura organizacional, innovación y cercanía.
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3° EDISUR ! IPE: 10,52
Edisur completa el podio global. Su principal fortaleza surge de un 
liderazgo sectorial extraordinariamente marcado: alcanza 48% de 
las menciones en Desarrollistas, frente al 13% de su competidor 
inmediato. También presenta asociaciones positivas con susten- 
tabilidad, compromiso y liderazgo empresarial. Se configura así 
como una de las empresas cordobesas con mayor capacidad para 
apropiarse simbólicamente de su sector.
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UN SEGUNDO GRUPO COMPETITIVO
Detrás del podio aparece un conjunto heterogéneo de compañías. 
Mercado Libre, cuarto con 7,80 puntos, merece una considera­
ción especial: su Presencia es considerablemente inferior a la de 
los tres líderes, pero alcanza 12,50 puntos de Atractivo, igualando 
prácticamente a Naranja X. Es decir, su fortaleza no depende ex­
clusivamente de lo que la empresa representa hoy, sino también 
de lo que representa como organización de futuro.
OSDE, Coca-Cola y Visa presentan otra configuración: alcanzan 
posiciones elevadas fundamentalmente a partir de su enorme 
dominio sectorial. Globant y Santex, por su parte, muestran la 
emergencia del sector tecnológico como un nuevo territorio de 
prestigio empresario.
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RANKINGS SECTORIALES
Mapas de distancia competitiva: Sectores Competitivos y Fragmentados

Medios de Comunicación
índice 100

Supermercados
índice 100

I I

Tecnología
índice 100
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Instituciones Empresarias
índice 100

Liderazgo Fragmentado.

Otros líderes sectoriales:

Seguros: Sancor Seguros
Serv. Públicos: Aguas Cordobesas
Agroindustria: AGD 
Concesionarias: Autocity 
Publicidad: Hello Brand

38



BANCOS
Pos. Empresa

1 Macro
2 Santander
3 Bancor

Es uno de los mercados más competitivos del estudio. 
Pocos votos separan a las tres primeras entidades.
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BANCO MACRO
Cerró el primer semestre de 2026 con ga­
nancias por $346.533 millones, impulsadas 
principalmente por el resultado del segun­
do trimestre. Entre abril y junio, la entidad 
obtuvo una utilidad de $206.775 millones, 
un 4% por encima del mismo período de 
2025.
El crédito aparece como uno de los princi­
pales indicadores de recuperación. A junio, 
el banco registró préstamos y financiacio­
nes por $11,687 billones, un 3% más que al 
cierre del primer trimestre. Sin embargo, el 
volumen total de préstamos al sector pri­

vado todavía se ubicaba 5% por debajo del 
nivel registrado un año atrás. Los depósi­

tos alcanzaron los $14,740 billones, con un 
crecimiento interanual del 4%. La entidad 
también mantiene una posición financiera 
respaldada por elevados niveles de capital 
y liquidez. Ese escenario le permite acom­
pañar la recuperación del crédito con una 
estructura patrimonial sólida.
Con 402 sucursales, 8.180 empleados y 
más de 6,3 millones de clientes individua­
les, Banco Macro encara la segunda mitad 
del año con el desafío de sostener la me­
jora de sus resultados y aprovechar la re­
cuperación del crédito, sin que el aumento 
de la morosidad termine condicionando el 
desempeño del negocio. 39



TARJETAS DE CREDITO
Pos. Empresa

1 Naranja X
2 Visa
3 American Express

La categoría aparece prácticamente polarizada 
entre Naranja X y Visa.
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NARANJA X
Durante 2026 la empresa profundizó una 
estrategia que busca ampliar su posición 
dentro del negocio financiero. La compa­
ñía apunta a dejar atrás una identificación 
exclusiva con las tarjetas y consolidarse 
como una plataforma que reúne crédito, 
pagos, cuentas digitales, inversiones y 
operaciones en dólares.
La aplicación concentra buena parte de 
esa propuesta. Desde allí, los usuarios pue­
den operar con pesos y dólares, realizar 
transferencias, pagar servicios mediante 
códigos QR, comprar y vender dólares y

generar rendimientos sobre los saldos dis­
ponibles. La compañía también mantiene 
una cuenta remunerada, con acreditación 
diaria y disponibilidad inmediata del dinero. 
El crédito continúa siendo otro de los pi­
lares del negocio. Naranja X ofrece prés­

tamos desde la aplicación y alternativas 
de financiación asociadas a sus tarjetas, 
entre ellas Plan Z y Pago Flex. La estrategia 
también busca aumentar la frecuencia de 
uso de la aplicación. Desde el canal digital, 
los clientes pueden consultar consumos, 
pagar resúmenes, administrar tarjetas y 
acceder a diferentes productos financie­
ros. Al mismo tiempo, la empresa mantiene 
sucursales para la atención presencial. 
El crecimiento también alcanza al segmen­
to comercial. Naranja X ofrece herramien­
tas para que los negocios gestionen ventas, 
consulten liquidaciones, conozcan comisio­
nes y adminístren planes de financiación. 41



HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS
Pos. Empresa

1 Carrefour
2 Disco
3 Super Mami

Mercado competitivo, sin un liderazgo hegemónico.
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CARREFOUR
La compañía llega a la segunda mitad de 
2026 con una estrategia comercial cen­
trada en el precio, pero también con una 
ampliación de su propuesta para captar 
nuevas oportunidades de consumo. En un 
mercado donde los compradores mantie­
nen una fuerte atención sobre los valores, 
la compañía combina promociones, marca 
propia, venta online y una mayor variedad 
de productos.
En Córdoba, la estrategia suma una no­
vedad: la incorporación de indumentaria 
de marcas internacionales como Gap, Old 

Navy y Banana Republic. La iniciativa am­
plía el tradicional concepto de hipermer- 
cado y busca convertir las sucursales en 
espacios donde los consumidores puedan 
resolver una mayor cantidad de compras 
en una misma visita. La marca propia tam­
bién tiene un peso importante dentro del 
negocio. Según el informe de sustentabili- 
dad 2024 de Carrefour, la compañía conta­
ba con más de 8.200 productos de marca 
propia y el 93% era elaborado junto a pro­
veedores locales.
El canal digital completa la propuesta. Ca­
rrefour mantiene su plataforma de venta 
online, con opciones de entrega a domicilio 

y retiro en sucursal, además de promocio­
nes específicas para las operaciones reali­
zadas por internet.
De cara a la segunda mitad del año, la 
compañía combina precio, promociones y 
diversificación del surtido para sostener su 
competitividad.



SEGUROS
Pos. Empresa

1 Sancor Seguros
2 Zurich
3 Federación Patronal

Sancor Seguros obtiene un resultado 
final que supera ampliamentea 
su inmediato competidor.
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SANCOR SEGUROS
La empresa atraviesa 2026 con el desa­
fío de adaptarse a los cambios del mer­
cado asegurador mientras sostiene una 
de sus principales fortalezas: la presen­
cia territorial y una oferta diversificada 
para personas, empresas y productores 
agropecuarios. La compañía cuenta con 
coberturas para distintos segmentos, 
entre ellas seguros para automóviles, 
riesgos del trabajo, riesgos patrimo­
niales, vida y salud. A esa propuesta se 
suman productos específicos para el 

sector agropecuario, un mercado estra­
tégico dentro de la estructura del grupo. 
La digitalización ocupa un lugar cada 
vez más relevante en su estrategia. La 
compañía avanza en la incorporación de 
herramientas que permiten simplificar 
trámites, consultas y gestiones, tanto 
para asegurados como para productores 
y clientes corporativos. Al mismo tiem­
po, la tecnología también apunta a agili­
zar procesos internos.

El agro continúa siendo un eje central. 
Sancor Seguros mantiene una amplia 

propuesta para productores y empresas 
agropecuarias, con coberturas vincula­
das a riesgos climáticos y otras necesi­
dades específicas de la actividad.
La operación también tiene alcance 
regional. El Grupo Sancor Seguros man­
tiene presencia en Argentina, Uruguay 
y Paraguay, ampliando su participación 
dentro del mercado asegurador.

Para lo que resta de 2026, la compañía 
enfrenta el desafío de combinar escala, 
eficiencia y dígitalización en un merca­
do cada vez más competitivo.
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CONCESIONARIAS OFICIALES
Pos. Empresa

1 Autocity
2 Parra
3 Maipú
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AUTOCITY
La empresa atraviesa 2026 con una es­
trategia enfocada en ampliar su oferta 
de vehículos y sumar nuevas alternati­
vas dentro de un mercado automotor 
cada vez más competitivo. La incorpo­
ración de nuevas marcas y el crecimien­
to de las propuestas electrificadas apa­
recen como algunos de los principales 
movimientos de la compañía durante el 
año.
Uno de los hitos fue la llegada de Leap­
motor a su portfolio. La marca de origen 
chino, especializada en nuevas tecno-

logías de movilidad, desembarcó en Au­
tocity con una propuesta vinculada a la 
electrificación y a vehículos con mayor 
contenido tecnológico.
Leapmotor se suma a una oferta que 
incluye marcas como BYD, Chery, Fiat, 
Ford, Jeep, Peugeot, Renault, Toyota 
y Volkswagen, entre otras. El catálogo 
online reúne cientos de opciones entre 
vehículos 0 km y usados, desde autos 

compactos hasta SUV, pic­
kups y unidades de alta 
gama. Al mismo tiempo, la 
compañía mantiene una 
fuerte presencia en el nego­
cio de vehículos usados, con 
alternativas de financiación 
y servicios asociados. En 
Córdoba concentra distintas 
operaciones comerciales y 
de posventa, mientras ex­

tiende su presencia hacia otras ciuda­
des del interior.
Para la segunda mitad de 2026, el de­
safío será transformar una oferta cada 
vez más amplia en un mayor volumen de 
operaciones. La incorporación de nue­
vas marcas, especialmente vinculadas 
con la electrificación, refuerza una es­
trategia basada en variedad, tecnología 
y alternativas de financiación. 45



DESARROLLISTAS
Pos.

2
3

Empreso
Grupo Edisur
Proaco 
GNI
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GRUPO EDISUR
La empresa traviesa un año de expan­
sión y reordenamiento estratégico. En 
septiembre presentó Edisur Inmobilia­
ria, su quinta unidad de negocio, dedi­
cada a la compra, venta, alquiler y ad­
ministración de propiedades propias y 
de terceros, que se suma al ecosistema 
junto a Edisur, Cititek, Steelplex y Win- 
dplex. La compañía, que celebra 25 años 
de trayectoria, ya entregó más de 12.500 
unidades -10.000 lotes y 2.500 departa­
mentos y viviendas de housing- a lo lar­
go de más de 60 emprendimientos, con

una tasa de recompra del 50% 
entre sus clientes. En paralelo, 
profundizó su agenda de sus- 
tentabilidad: avanza hacia la 
meta de 100.000 árboles plan­
tados en Manantiales (ya lleva 
35.000) e instala 168 paneles 
solares en su edificio corpo­
rativo, que cubrirán cerca del 
42% de su demanda energé­
tica con fuentes renovables. 
Según Gonzalo Parga, director 
de la firma, la nueva unidad 
busca "completar el ciclo" de 
acompañamiento al inversor 
cordobés. Así, la empresa está 
atravesando un año que com­
bina diversificación del nego­
cio, escala y una apuesta am­
biental cada vez más central 
en su propuesta de valor. 47



ALIMENTICIAS
Pos. Empresa

1 Arcor
2 AGD
3 Manfrey

Es la categoría con mayor concentración de 
prestigio de toda la investigación.
Arcor prácticamente se convierte en sinónimo 
de prestigio “monopolico” dentro del sector.
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ARCOR
El gigante de Arroyito está consolidando 
durante el 2026 un año de inversión pro­
ductiva y movimientos estratégicos de 
peso. En agosto puso en marcha su primer 
Parque Solar, en el Complejo Industrial 
Recreo (Catamarca), con una inversión de 
US$ 3,8 millones y una capacidad inicial 
de 6,6 MW ampliadle a 9, que abastecerá a 
tres de sus plantas. El proyecto se enmar­
ca en una hoja de ruta de eficiencia ener­
gética que ya incluye una central de ciclo 
combinado en Arroyito y dos centrales de

biomasa. A la par, el grupo fundado hace 
75 años avanzó en la conformación de un 
joint venture estratégico con la francesa 
Danone para tomar el control del negocio 
lácteo de Mastellone Hermanos, y volvió a 
los mercados de capitales con la emisión 
de una Obligación Negociable por $80.000 
millones para reestructurar pasivos. Con 
más de 40 plantas en el mundo y exporta­
ciones a 100 países, Arcor combina en 2026 
diversificación energética, expansión en 
lácteos y disciplina financiera, reafirmando 
su perfil de multinacional de origen cordo­
bés con proyección global.



BEBIDAS
Pos. Empresa

1 Coca-Cola
2 Pritty
3 Quilmes

Coca-Cola presenta un liderazgo 
claramente dominante. En la segunda 
posición se destaca un referente local.
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COCA-COLA ARGENTINA
El sistema Coca-Cola ratificó durante 2026 su plan de inversión 
más ambicioso de los últimos años: US$ 1.400 millones hasta 2028 
en Argentina, con foco en la modernización tecnológica de sus 
plantas -entre ellas la de Córdoba-, nuevos centros logísticos y 
el fortalecimiento de la economía circular en el reciclado de en­
vases PET. En abril, Bruno Pietracci, presidente de la compañía 
para América Latina, recorrió el país reafirmando el compromiso y 
destacando la puesta en marcha del centro de distribución "Nuevo 
Norte", con una inversión de US$ 51 millones.
El plan, que también contempla soluciones digitales y renovación 
de la flota logística, apunta a sostener la producción en un con­
texto de consumo masivo desafiante. Como dato de contexto, en 
2025 la marca fue por quinto año consecutivo la más elegida del

país según el ranking Brand Footprint de Worldpanel by Numera­
tor. Entre modernización productiva, sustentabilidad y liderazgo 
de marca, Coca-Cola Argentina atraviesa un año que combina 
apuesta de largo plazo y confianza declarada en el mercado local. 50



TECNOLOGIA Y SOFTWARE
Pos. Empresa

1 Clobant
2 Santex
3 Mercado Libre

Clobant lidera, pero Santex logra 
una presencia relevante. Ambas 
compañías aparecen también 
dentro del Top 20 global.
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GLOBANT
La tecnológica vivió un 2026 marcado por su giro hacia la inteli­
gencia artificial agéntica. En agosto lanzó Glob.AI, un nuevo mo­
delo de servicios tecnológicos "Al-native" organizado en Al Pods: 
unidades de servicio con agentes de IA supervisados por huma­
nos, con un esquema de pago por resultado o consumo, sin factu­
ración por hora. La apuesta ya muestra tracción: el ARR de estos 
servicios saltó de US$ 32,8 millones en marzo a US$ 52,8 millones 
en junio. La compañía además anunció una alianza con Anthropic 
para desplegar Al Pods impulsados por Claude, y sumó a Saurabh
Narang, exServiceNowyAWS, como CEO de Glob.AI. En el plano 
financiero, el primer trimestre cerró con ingresos de US$ 607,1 
millones, por encima del consenso de analistas, lo que impulsó 
un rebote bursátil superior al 12%, y el directorio aprobó un nuevo

programa de recompra de acciones por hasta US$ 125 millones.
Para Martín Migoya, CEO de la compañía, el modelo representa "un 
cambio radical" en la manera de vincular tecnología y resultados 
de negocio, en un año donde la tecnológica de origen cordobés 
redefine su propio modelo comercial. 51



MEDIOS DE COMUNICACION

Pos. Empresa
1 Cadena 3
2 La Voz
3 Punto a Punto

Se observa un escenario 
mucho más competitivo 
en este subsegmento.

, CADENA 3
Tuvo un año de renovación e inversión tecnológica. En su sede 
de Córdoba inauguró un nuevo estudio de última generación que
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combina audio de alta ingeniería con producción audiovisual mul- 
tiplataforma y fue presentado durante una emisión especial del 
histórico programa Juntos. La emisora también renovó su progra­
mación 2026 con nuevos ciclos y figuras, sumó integración con 
Android Auto y Apple Watch en su aplicación, y desplegó una agen­
da de coberturas especiales que incluyó la Copa del Mundo 2026, 
la Argentina Oil & Gas Patagonia y una misión periodística a China. 
Con décadas de historia en el dial cordobés (AM 700 y FM 100,5), 
la emisora reafirma en 2026 su estrategia de expansión multipla- 
taforma, apostando a la calidad técnica, los grandes eventos y la 
producción de contenido propio para sostener su posición frente 
a la audiencia en Córdoba y en todo el país. 53



TELECOMUNICACIONES

Pos. Empresa
1 Personal
1 Claro
3 Telecom

N PERSONAL ARGENTINA
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Personal atraviesa el año de mayor transformación de marca de 
su historia. En diciembre de 2025, Telecom Argentina anunció 
que unifica todos sus servicios -conectividad fija y móvil, en­
tretenimiento, finanzas digitales, hogar inteligente y soluciones 
corporativas- bajo una única identidad comercial: Personal, que 
pasa a ser marca madre de todo el ecosistema, mientras Telecom 
queda solo como razón social y Flow se convierte en un producto 
de streaming. En el plano de infraestructura, la compañía anunció 
una inversión de US$ 1.300 millones para llevar su red 5G a más de 
2.000 sitios hacia fin de 2026, y ya se posiciona como la red móvil

más rápida del país según el índice global de Ookla, con picos de 
descarga en 5G superiores a los 520 Mbps. También avanza en el 
apagado de la red de cobre y proyecta 7,1 millones de hogares con 
fibra óptica (FTTH) para fin de año. En paralelo, sigue pendiente de 
aprobación regulatoria la fusión con Telefónica Movistar, adquirida 
en febrero de 2025 por US$ 1.245 millones, que en su momento 
fue frenada por la CNDC por riesgo de posición dominante. Entre 
rebranding, despliegue de 5G y una fusión aún en suspenso, Per­
sonal redefine en 2026 su identidad y su infraestructura de cara al 
usuario. 54



SERVICIOS PUBLICOS
Pos. Empresa

1 Aguas Cordobesas
2 ECOCAS
3 EPEC

Aguas Cordobesas alcanza la primera 
posición, aunque dentro de un escenario 
competitiva, disputando con ECOCAS 
el liderazgo de la categoría.
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AGUAS CORDOBESAS
Para este 2026, la empresa de Grupo Ro­
ggio concentra su agenda en reforzar la 
infraestructura del servicio, acompañar 
el crecimiento urbano de la ciudad e in­
corporar tecnología a la operación. En 
septiembre, la empresa atraviesa además 
una etapa de ejecución de obras de nexo 
y mejoras de infraestructura en distintos 
barrios de Córdoba.
Otro frente de inversión está en la infraes­
tructura de producción. En junio, Aguas 
Cordobesas informó mejoras en la Planta 
Potabilizadora Los Molinos, que abastece

aproximadamente al 30% de la ciudad. Los 
trabajos apuntan a elevar la confiabilidad 
operativa, optimizar la producción y redu­
cir costos de mantenimiento.

La compañía también viene incorporando 
inteligencia artificial para monitorear va­
riables del servicio y anticipar situaciones, 
con el objetivo de pasar de una gestión re­
activa a una preventiva. El escenario 2026 
también está atravesado por la tarifa. El 
esquema contempla revisiones periódicas 
por variación de costos y durante el año se 
realizaron nuevas mesas tarifarias. Así, la 
empresa enfrenta el desafío de sostener 
inversiones y calidad del servicio mientras 
acompaña una ciudad que continúa ex­
pandiéndose. El desafío será sostener ese 
ritmo de obras sin perder eficiencia opera­
tiva ni trasladar el costo a usuarios. 56



MEDICINA PREPAGA
Pos. Empresa
“1 OSDE

1 Swiss Medical
3 Omint

OSDE presenta otro de
/os liderazgos más contundentes 
de toda la investigación. flUR

el nuevo piar osde

OSDE
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Este año en curso, OSDE profundiza una 
estrategia orientada a digitalizar la expe­
riencia de sus afiliados, incorporar herra­
mientas de inteligencia artificial y desa­
rrollar propuestas específicas para nuevos 
segmentos. La compañía, que supera los 
dos millones de afiliados, busca trasladar 
parte de la gestión cotidiana de la salud al 
celular y agilizar el acceso a profesionales 
y turnos.
Uno de los principales frentes está en su 
aplicación y cartilla digital. La compa­
ñía también avanza en herramientas de 

asistencia mediante IA para orientar a los 
usuarios en la búsqueda de especialidades 
a partir de sus síntomas.
Córdoba ocupa un lugar particular dentro 
de esta estrategia. En octubre de 2025 
OSDE lanzó Flux, un plan dirigido a per­
sonas de entre 18 y 35 años que comenzó 
a comercializarse exclusivamente en la 
provincia. La propuesta combina atención 
presencial y virtual, gestiones digitales, 
turnos online, consultas médicas por vi­
deollamada y una asistencia basada en 
inteligencia artificial. El plan continúa vi­
gente durante 2026 y amplía el portfolio de 
la compañía en el mercado cordobés.

Además de la atención a afiliados, OSDE 
está incorporando tecnología en su vínculo 
con prestadores. La estrategia también 
alcanza la ciberseguridad, con campañas 
para prevenir phishing y fraudes digitales 
vinculados con información sensible de los 
usuarios. Así, OSDE encara 2026 con una 
agenda que combina expansión de ser­
vicios digitales, automatización y nuevas 
herramientas de atención. En Córdoba, 
Flux funciona como uno de los principales 
laboratorios de esa transformación. 57



nobis medical
mÁS PRESEÍ1CIA, mÁS CERCAÍ1ÍA, 
mns noBis
La prepaga proFundiza en 2026 su proceso de expansión 
nocional, con nuevas aperturas de Oobis Center, el 
desembarco en nuevas provincias, mejoras en sus 
canales digitales y una comunidad que ya llega a 170.000 
aPiliados.
nobls continúa consolidando en 2026 un proceso de crecimiento 
sostenido que combina expansión territorial, cercanía y una propuesta 
de atención cada vez más Integral. Este año, la empresa profundizó su 
presencia en distintas reglones del país y avanzó con nuevas aperturas 
que Fortalecen su alcance nacional.

Uno de los principales pilares de esta expansión es el crecimiento de la 
red de nobis Center, espacios propios que oPrecen atención exclusiva y 
beneficios diferenciales. Durante este año se sumaron los centros de 
Santiago del Estero y Tucumán, mientras que ya se prepara la apertura 
de un nuevo espacio en Catamarca. De esta manera, el modelo de 
atención cercana y personalizada de nobls continúa llegando a más 
afiliados.

A la expansión de los centros se suma el desembarco en nuevas 
provincias. Formoso y Entre Ríos son los próximos destinos, ampliando el 
mapa de presencia de la compañía. Al mismo tiempo, nobls continúa 
sumando sucursales en provincias donde ya está presente, 
Fortaleciendo su cobertura y acompañando el crecimiento de cada 
mercado.

numerosas mejoras Implementadas en materia de autogestión. El 
objetivo es Facilitar y agilizar cada vez más las gestiones, brindando a los 
afiliados la posibilidad de resolver trámites de manera simple y desde 
cualquier lugar, sin necesidad de trasladarse.
Este avance se reFleJa también en su comunidad: este 2026, nobls llegó o 
170.000 afiliados, un nuevo hito que evidencia la confianza en su 
propuesta.

Con más presencia, nuevos espacios de atención y una experiencia 
digital en evolución, nobls reafirma su compromiso de acercar una 
propuesta de salud basada en la cercanía, la Innovación y la confianza.

BiEAVEÍliDOS
-----------------los que-------------------se mueven 58



AGRONEGOCIOS
Pos. Empresa
1 ACD

2 Prodeman
3 Bio4

ACD lidera con claridad, aunque la catego­
ría presenta una elevada dispersión de 
menciones.
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ACEITERA GENERAL DEHEZA 
(AGD)
Transita 2026 con una agenda que combi­
na inversiones, expansión de sus negocios 
agroindustríales y una mirada atenta sobre 
el escenario económico local. La com­
pañía cordobesa, una de las principales 
agroexportadoras del país, mantiene su 
estrategia de integración y diversificación 
mientras avanza en nuevos proyectos pro­
ductivos y logísticos.
Una de las principales novedades del año 
se conoció en marzo, cuando AGD acordó 
con el municipio de Laguna Larga el trasla­

do del 80% de sus instalaciones de acopio 
fuera del casco urbano. El proyecto con­
templa una inversión cercana a los $7.500 

millones y la relocalización hacia un predio 
próximo a la autopista Córdoba-Rosario, 
con impacto sobre la operatoria logística 
de la compañía.
El frente exportador también muestra 
movimiento. AGD quedó al frente de la 
distribución del cupo para exportar pasta 
de maní a Estados Unidos durante 2026: 
sobre un total de 3.650 toneladas, la fir­
ma se ubicó como la empresa con mayor 
participación. A esto se suma su interés 
por la infraestructura logística. En junio, se 
informó que AGD integra un consorcio que 
manifestó interés en participar de la priva­
tización del Belgrano Cargas. 59



AGENCIAS DE PUBLICIDAD
Pos. Empresa

1 Hello Brand
2 Grupo Oxford
3 Gurdú

Es una de las categorías con mayor 
atomización del estudio.
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HELLO BRAND
Durante este año mantiene una agenda 
marcada por nuevos trabajos para marcas 
de distintos sectores y una ampliación 
de los formatos en los que interviene. La 
firma tiene su foco en estrategia y creati­
vidad, pero suma proyectos que combinan 
publicidad, contenido y experiencias de 
marca.
Uno de los trabajos más visibles del año 
fue la campaña institucional 2026 de 
Aguas Cordobesas, desarrollada junto a 
la productora HU y el estudio de sonido

Mantra. La propuesta buscó mostrar el 
impacto cotidiano de un servicio que 
suele pasar inadvertido y estuvo liderada 
desde la mirada creativa por Toni Curtino, 
director de Hello Brand. La campaña se 
lanzó en junio y tuvo presencia en distin­
tos medios y plataformas.

En paralelo, la agencia avanzó sobre pro­
yectos vinculados al universo del diseño y 
las experiencias. La empresa estuvo detrás 
de la convocatoria a Explozion para la pro­
ducción y montaje de una intervención de 
San Lorenzo Design en Tendencia Arenales 

2026, una propuesta que llevó la comuni­
cación de marca al terreno de la experien­
cia física y la ambientación.

El recorrido del año se apoya, además, en 
un 2025 de reconocimientos. En la primera 
edición de los Premios Acento, Hello Brand 
obtuvo Oro por los trabajos realizados para 
Nuevocentro y A.L.M.A., además de otras 
distinciones por campañas para Fecovita 
y Pinturerías Colorín. Los reconocimientos 
consolidaron a la agencia entre los actores 
destacados del ecosistema creativo cor­
dobés.
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INSTITUCIONES 
Y CÁMARAS 
EMPRESARIAS
El liderazgo aparece 
extraordinariamente 
fragmentado.

Pos. Empresa 0/ /o Indice

1 Bolsa de Comercio 8% 100
2 Fundación Mediterránea 7% 87,5
3 Unión Industrial Cordoba 7% 87,5

RESTO DE INSTITUCIONES

Pos. Empresa o/ /o índice

4 CaCEC 7 7%
5 Cámara de Comercio de Córdoba 6 6% x.
5 CAMARCO / Cámara Argentina de la Construcción 6 6%
7 Centro de Almaceneros de Córdoba 3 3% S
7 CEDUC 3 3%
9 Bolsa/Cámara de Cereales de Córdoba 2 2%
9 Córdoba Technology Cluster 2 2%
9 AmCham 2 2%
9 Universidad Nacional de Córdoba (UNC) 2 2%
9 Colegio de Escribanos de Córdoba 2 2%

— Otras menciones individuales 22 22%
— NS/NC 16 16%

TOTAL 100 100% E



¿Quién lidera los atributos que construyen prestigio?
Los rankings específicos permiten comprender qué representa cada empresa.

Atributo 1o 2o 3o

Atención a clientes Naranja X 25%
Publicidad Naranja X19%

Ambiente laboral Naranja X 37%
Calidad Arcor 24%

Sustentabilidad / Ambiente Edisur 8% / Aguas 8%

Compromiso con Córdoba Bancor 11%

CEO / conductor Arcor 14%

Mercado Libre 4% Oulton 2%
Quilmes 8% Proaco 6%

Clobantó% Santex 4%
Naranja X 5% Mercado Libre 4%

Holcim 7% —

Naranja X 8% / Arcor 8% —

Mercado Libre 9% Edisur 8%

pu
nt

o 
a p

un
to

Esta lectura permite distinguir con claridad los territorios simbólicos del prestigio.
• Arcor se apropia fundamentalmente de calidad y liderazgo empresarial.

• Naranja X domina atributos vinculados con clientes, comunicación y cultura organizacional.
• Edisur y Aguas Cordobesas se destacan en sustentab¡lidad.

• Bancor alcanza su principal fortaleza en el compromiso con Córdoba y su gente.



El motor del desempeño: ¿Qué valoran los ejecutivos?

Creatividad 
publicitaria 

Compromiso con (4.85%) 
sociedad y 

medioambiente 
(10.77%)

Ambiente / 
clima laboral 

(11.67%)

Buen trato 
a clientes 
(15.80%) Perfil del CEO 

o conductor 
(22.98%)

pu
nt

o a
 p

un
to

Calidad de 
productos/servicios 

(33.93%)
56.91% del prestigio
La 'Calidad' y el 'Perfil del CEO' concentran 
casi el 57% de la construcción de prestigio 
por desempeño. La imagen 
corporativa está indisolublemente ligada al 
liderazgo personal y la excelencia operativa, 
muy por encima de la comunicación 
publicitaria (4.8%).

(Tonadita)
f zCalificados como el mejor queso cheddar de América.

H X cT f © / @tonadita
(Tonadita) 64



CONFIANZA PARA INVERTIR ATRACTIVO PARA TRABAJAR
Ante una pregunta especialmente exigente -en qué em­
presa invertirían todo el capital familiar- el podio es:El 
liderazgo de Arcor excede así la reputación simbólica: se 
transforma en confianza económica concreta. Mercado 
Libre aparece con mucha mayor fortaleza en esta dimen­
sión que en presencia espontánea, mostrando un fuerte 
componente de expectativa futura.

Pos. Empresa 0/ 
/o

1 Arcor 17%
2 Mercado Libre 12%
3 Naranja X 11%

Pos. Empresa O/ 
/o

1 Naranja X 14%
2 Mercado Libre 13%
3 Arcor 10%

Aquí se modifica el orden. Naranja X emerge como la compañía 
con mayor atractivo empleador, seguida muy de cerca por Mer­
cado Libre.
El resultado ayuda a explicar por qué ambas empresas alcanzan 
posiciones tan elevadas en el ranking global: además del presti­
gio construido, poseen una importante capacidad de proyectar 
deseabilidad y futuro.
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Territorios Simbólicos: ¿Quién es dueño de cada atributo?

(24%)
El Clúster Corporativo 

(Arcor)

Calidad

(14%)
Perfil del CEO

Ambiente Laboral
(37%)

El Clúster 
Humano/Cultural 

(Naranja X)

Atención al Cliente
(25%)

Publicidad
(19%)
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El Clúster de 
Sustentabilidad 
(Edisur & Aguas 

Cordobesas)

(Empate 8% 
cada uno) Cuidado Ambiental

Compromiso con Córdoba

El Clúster de 
Pertenencia 

(Bancor)
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Las nuevas reglas del prestigio empresario

El Fin del Prestigio 
Unidimensional

El Efecto CEO y la 
Calidad como Base
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La visibilidad ya no alcanza. El 
índice 2026 demuestra que las 
empresas ganadoras (Arcor, 
Naranja X) cruzan la notoriedad 
con excelencia operativa y 
confianza proyectada.

Con casi un 57% del peso del 
desempeño, el prestigio actual 
exige que los líderes den la cara 
y que el producto hable por sí 
mismo. La publicidad (4.8%) es 
solo un amplificador, no la raíz.

El Futuro es el Atractivo
El ascenso de Mercado Libre, 
pese a su menor presencia, 
revela que proyectar una visión 
de futuro (empleabilidad y 
rentabilidad) es el nuevo acelerador 
del prestigio en Córdoba.

o

O z punto a punto
GRACIA DAPONTE
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