
  

“AVANZAR EN SOSTENIBILIDAD 

RANKING B-BRANDS 2025 

ES RENTABLE, PERO NO 
ES EL CAMINO COMPLETO” 
A la luz de los resultados de la quinta versión del estudio, la fundadora de Better 

Brands, Paz Mandiola, asegura que las marcas están avanzando en responder a 
las expect 
transformación paulatina. po, 

¡egún los resultados del estu- 
dio B-Brands 2025, ocho de 

¡cada 10 chilenos consideran 
'que es importante que las 

marcas estén comprometidas para 
hacer de este mundo un mejor 
lugar para vivir. Una expectativa en 
torno a la cual las marcas “están 
avanzando”, dice la fundadora de 
Better Brands, Paz Mandiola. 

Dentro de los esfuerzos locales, la 
ejecutiva destaca la proliferación de 
iniciativas relacionadas al impacto 
del entorno y menciona como ejem- 
plo la categoría multitiendas, donde 
*vemos cómo los grandes actores 
del mercado implementan diversas 
acciones que promueven el reck 
claje y/o la reutilización, promueven 

el empoderamiento femenino, la 
diversidad e inclusión en sus propias. 
contrataciones” 

IR ANDREA CAMPILLAY 

Según el estudio, solo un 31% de 
los consumidores está dispuesto 
a pagar más por marcas que 
demuestran su compromiso con 
la sostenibilidad, un dato que se 
mantiene estable frente a versiones 
pasadas de la medición y que 
“sugiere que la alta expectativa 
frente al compromiso de las mar. 
cas se transfiere solo parcialmente 
alla disposición a pagarla cual es 
mucho más baja en comparación 
a Estados Unidos”, dice la ejecutiva. 

Asus ojos, esto es “esperable en 
un país que está en crecimiento 
y todavía en vías de desarrollo”, 
pero recalca que el impacto po- 
sitivo que generan las marcas en 
nuestro país es un “must”, pues "la 
sostenibilidad debe ser integrada 
por las empresas porque es lo 
correcto, no porque les pueda 

¡as de los consumidores en este tema, pero resalta que esta es una 

  

permitir aumentar los márgenes”. 

El vaso medio lleno 
El estudio concluyó que gran 

parte de los encuestados han de- 
tectado altos niveles de greenwas- 
hing, frente a lo que Mandiola cree 
que es necesario "ver el vaso me- 
dio lleno” en cuanto a los esfuerzos 
de las empresas, pues "a veces la 
exigencia es tanta, que las marcas 
prefieren no hacer ni decir nada 
por miedo a ser criticadas”. En ese 
sentido, hace énfasis en que no se 
les puede exigir a las empresas que 
tengan cero impacto de la noche 
ala mañana, por lo que los consu- 
midores deben entender que estos 
'cambios son paulatinos. 

Pero ¿es rentable ser sosteni- 
ble? La ejecutiva señala que "hay 
marcas que porque tienen un gran 

  

y genuino compromiso con el pla- 
neta y la sociedad, van a generar 
utilidades ya que hay alta deman- 
da de los consumidores por ello”. 
No obstante, la sostenibilidad es"la 
cúspide de la pirámide de valor 
de marca”, acota Mandiola, por lo 
que plantea que es necesario que 
las marcas lleguen a este punto 
luego de responder de manera 
efectiva ala calidad o función por 
la cual los consumidores las están 
eligiendo y desarrollar su área emo- 

   
cional para así conectar con sus 
consumidores desde un nivel mu- 
cho más profundo y evitar comer el 
riesgo de derrumbarse. 

“Avanzar en sostenibilidad es 
rentable, pero no es el camino 
completo. Si descuidamos la 
entrega efectiva del beneficio fun- 
cional y emocional que busca el 
consumidor, es difícil que logremos 
una estrategia comercial exitosa 
con nuestro negocio”, concluye la 
ejecutiva. 
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