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as expectativas de los con-

sumidores chilenos hacia las

marcas siguen elevadas, incluso

n medio de un ambiente

marcado por la desconfianza y el
pesimismo. Asi lo reflejan los resul-
tados del estudio B-Brands 2026
-desarrollado por la consultora Better
Brands- que midi6 a 226 empresas
de siete industrias, detectando que
ocho de cada diez personas aseguran
que es importante que las marcas
estén comprometidas para hacer de
este mundo un mejor lugar para vivir,
mientras que un 29% incluso esta
dispuesto a pagar mas por marcas
alineadas con ese propésito.

Paz Mandiola, fundadora de Better
Brands, explica que esta demanda
hacia las marcas sigue instalada,
pues la sostenibilidad no es una
moda, es una necesidad real. “Que
existan directivos que todavia no han

BRANDS

MARCAS CON
PROPOSITO LOGRAN
DIFERENCIARSE EN

UN ESCENARIO MAS
EXIGENTE

El estudio B-Brands
2026 revela que
ocho de cada diez
chilenos considera
importante que las
empresas aporten a
construir un mundo
mejor. Coherencia y
acciones concretas
aparecen como
factores clave

ara fortalecer
a confianza y
diferenciarse en un
contexto marcado
por el escepticismo.

POR ANDREA CAMPILLAY

entendido eso habla de un nivel de
desconexién con la realidad que es
preocupante, ya que los negocios,
por esencia, deben estar conectados
a sus clientes para sostener su éxito
en el tiempo”, expresa.

A sus ojos, el hecho de que du-
rante los ultimos cinco anos se haya
mantenido la cantidad de personas
que reconoce como algo importante
que las marcas estén comprometidas
con este proposito, “habla de un
mundo que cambid, en el que las
marcas ya no existen solamente para
entregar beneficios funcionales y/o
emocionales sino que, adicionalmen-
te, para generar beneficios trascen-
dentales”, comenta, refiriéndose a
todas las mejoras que el consumidor
puede generar para su entorno al
elegir una marca versus otra.

Denise da Fonseca, directora de
Better Brands, afirma que el propdsi-

“Para las marcas,
la linea entre
agregar valor o
terminar siendo
penalizadas, esta
en la accion.
Es importante
comunicar,
pero primero
es ser, después
parecer’ afirma
la fundadora de
Better Brands, Paz
Mandiola

to se esta transformando en uno de
los principales factores de diferencia-
cion de largo plazo para las marcas.
Basada en la Pirdmide de Valor de
Marca desarrollada por la consultora,
plantea que mientras los atributos
funcionales y emocionales pueden
ser imitados, el propésito genuino
respaldado por acciones concretas es
mucho més dificil de replicar. En ese
sentido, destaca a Colun, que lideré
el Top 30 general del indice Triple Im-
pacto; Natura, que avanzo al puesto
10 del ranking general; y Bioparque
Buin Zoo, que encabez6 la dimension
Planeta, entre otras.

La oportunidad detras
de la brecha

Aunque la demanda sigue instala-
da, esta contrasta con la percepcion
sobre el actuar real de las empresas.
Seguin la medicién, un 72% de los en-
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cuestados declara que es importante
que las marcas compartan sus valores
y principios al momento de comprar,
pero en la realidad solo 11% de las
marcas cumplen con esa condicion.
Para Mandiola, la brecha se explica
en gran medida por desconoci-
miento: “La verdad es que existe un
amplio espectro de posibilidades,
y poca data, por lo que la decision
puede ser paralizante”, comenta.
Anade que muchas empresas
estan convencidas de que sus marcas
“deben incorporar en su propuesta
de valor su manera de aportar al
entorno, pero no saben como elegir
de qué forma aportar”. Por ello,
cree que la clave esta en encontrar
la interseccion entre la esencia de la
marca y las acciones mas valoradas
por los chilenos.
Para la directora de proyectos de
Better Brands, Magdalena Rodriguez,
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Denise da Fonseca, directora
de Better Brands.

la brecha responde a que las expec-
tativas hacia las marcas evolucionaron
mucho mas rapido que la capacidad
de las propias marcas para adaptar-
se a ellas. "Hoy las personas ya no
evaltian dnicamente productos o
servicios: también evaltian coheren-
cia, proposito, impacto y comporta-
miento”, sostiene.

A su juicio, uno de los principales
desafios que enfrentan hoy muchas
marcas es que el impacto positivo
todavia suele entenderse como algo
accesorio, sin embargo, los consumi-
dores estan cada vez mas sensibles
y atentos a distinguir cuando una
accion responde genuinamente a
la esencia de la marca y cuando
se percibe como algo oportunista,
forzado o desconectado de su actuar
cotidiano.

Esa sensibilidad también se refleja
en una mayor conciencia frente al
greenwashing. Segun el estudio, un
53% de los encuestados afirma haber
visto o escuchado publicidad con
informacion enganosa o falsa sobre
las acciones de sostenibilidad de las
marcas, un punto mas que lo registra-
do en 2025.

A ojos de Mandiola, este fend-
meno representa un desafio para
la construccion de valor de marca,
considerando que la confianza sigue
siendo un factor central en la decision
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de compra: “Para las marcas, la linea
entre agregar valor o terminar siendo
penalizadas, esta en la accion. Es
importante comunicar, pero primero
es ser, después parecer”.

Rodriguez agrega que, frente al
temor al escrutinio publico, algunas
compaiiias han optado por dejar de
comunicar sus avances en sostenibili-
dad y advierte que ese silencio tam-
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bién tiene costos, pues impide que
las personas reconozcan y valoren
esos esfuerzos.

En ese contexto, destaca que las
marcas que mejor logran posicio-
narse en el estudio son aquellas que
logran traducir su impacto positivo
en acciones concretas, visibles y
coherentes con el rol que cumplen en
la vida cotidiana de las personas.
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FUERON EVALUADAS EN FUNCION DE LAS
DIMENSIONES PERSONAS, PROSPERIDAD Y PLANETA.

TOP 1/ 2026: POR CATEGORIA
L ]
s TRANSPORTES Y
ALIMENTOS BEBEST|BLES ENTRETENCION TELECOMUNlCACIONES

Abarrotes

%

Carnes y Embutidos

SUPER
POLLO.

Alcoholes - Cerveza

Multitiendas y Marketplace AFPs Centros de Diversién Aerclineas

Snacks Dulces

()

Snacks Salados

piwen

FRUTOS 5ECOS

Analcoholes - Gaseosas

(Conforls

Cuidado Piel

natura

. = LATAM
CRISTAL @mﬁr':da &h_ 7 AIRLINES
A
U0.. BUinZ80
Alcoholes - Vino Farmacias Uber
Diable Cuidado Cabello e m Bancos Cines Automéviles
=S5
Analcoholes - Agua Hogar ‘°
Z)‘()'Ve - ﬂ BancoEstado Buses
cachantun e cineplanet FLiXBUS
Analcoholes - Funcionales Cuidado Personal Delivery Isapres y Seguros Comida Répida Distribucién y Logistica

Blue

Transporte Pblico

METRO

DE SANTIAGO

@ BWAY

Supermercados

M

lider - <

Servicios de Pago

S e

Streaming

2 YouTube

Internet y Telefonia

€) entel

Tiendas de Conveniencia

@stop..—

Estaciones de Servicio

COP=C




