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¿EN QUÉ CONTEXTO 
ESTAMOS Y QUÉ 

DESAFÍOS TENEMOS 
PARA CONSTRUIR 
MARCAS DE ALTO 

VALOR?



1. Estamos viviendo frente a cambios 
que acentúan la necesidad de 
aprender, de reinventarnos

Estudio CAMBIA TODO CAMBIA, Almabrands, 2020



Fuente: 5 de los 10 transformaciones en la construcción de marcas que vimos en la celebración de los 10 años de Almabrands

Las marcas son parte del contexto en el cual vivimos, cambian y 
evolucionan como cambia la sociedad y la cultura



2. El significado simbólico de las 
marcas viene cayendo 

¿Y QUÉ HACEMOS AHORA SI NO 
PODEMOS CONSTRUIR MARCA 

COMO LO HACÍAMOS ANTES?

Estudio CAMBIA TODO CAMBIA, Almabrands, 2020



Fuente: Estudio Chile 3D, Gfk, 2020



3. El comportamiento de consumo de 
las personas viene mostrando 
señales de cambio en su sentido y 
seguirá cambiando 

SOMOS RESPONSABLES DE ACOMPAÑAR Y 
CONSTRUIR ESTE NUEVO SENTIDO

Estudio CAMBIA TODO CAMBIA, Almabrands, 2020





El imaginario del buen vivir parece estar cambiando



4. Se revela con claridad la necesidad 
DE UNA NUEVA ÉTICA PARA 
GENERAR CONFIANZA

UNA NUEVA CONCIENCIA Y EL DESAFÍO DE UNA 
MAYOR EMPATÍA EN TODO LO QUE HACEMOS

Estudio CAMBIA TODO CAMBIA, Almabrands, 2020
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(Base Total 2019: 1617 casos )
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Tenemos que trabajar para construir desde una 
nueva confianza (humanizar a las marcas)



5. Se refuerza con más fuerza la 
necesidad y el desafío de construir y 
desarrollar marcas con propósito

LAS MARCAS SON PÚBLICAS Y POLÍTICAS Y 
TIENEN UN CLARO ROL SOCIAL

Estudio CAMBIA TODO CAMBIA, Almabrands, 2020



Las expectativas sobre el rol de las empresas en la sociedad se han 
ampliado. La relevancia de asumir que no hay empresas privadas, sino que 
solo hay empresas públicas porque existen en una comunidad.

“Nosotros decimos 
que  no hay empresas 

privadas. son 
públicas porque se 
sostienen en una 

comunidad”



Más aún entendiendo que las preocupaciones sociales van a ser mayores 
que al comienzo de la crisis, el retroceso en el desarrollo tendrá un impacto 
en muchas familias y la vivencia de desigualdad será más significativa. 

Sofía Canales (13) junto su 
mamá Andrea Soto, quién 
le sostiene su celular para 

que copie las guías de 
estudio que le mandan las 
profesoras por WhatsApp. 
(Sin internet, a pulso: Los 

escolares que se quedan 
atrás - La Tercera, 04 Abril 

2020)

13,7%
índice de pobreza 

económica en Chile 
proyectado por crisis 

COVID-19
En LatAm alcanzaría un 

35,5%

9,7%
índice de pobreza 

económica en Chile 
previo a crisis 

COVID-19

“... Las cifras van a aumentar dolorosamente, nos decían que un 8% vivía bajo la línea de la pobreza, son cifras 
dramáticas, convivir con menos de 250 mil pesos al mes... Y dolorosamente la pobreza medida 

multidimensionalmente alcanza el 20%, esas cifras escondían otra realidad: el 30% de los chilenos vive en 
situación de vulnerabilidad” (Alejandra Pizarro, Ex Directora Ejecutiva de Comunidad de Organizaciones Solidarias)



Y que los desafíos de cuidar y ser capaces de regenerar para sostener a 
nuestro planeta son claves 

As Humans Remain In 
Lockdown During 

Coronavirus 
Pandemic, Animals 

Roam (Forbes, 09 
Abril 2020)



Diseñar el futuro hoy requiere integrar con más fuerza y generosidad las 
necesidades de la sociedad y los límites de la naturaleza/planeta



¿QUÉ SIGNIFICA 
CONSTRUIR MARCAS 

CON PROPÓSITO?



18

“Empresas-marcas 
comprometidas no sólo con 
tener buenos resultados en su 
negocio, sino además con 
generar un impacto positivo 
en el mundo y la sociedad”



“This is not a moral issue, it's an economic 
one, so we must find a way to build a 

more sustainable world to ensure that 
companies like ours will continue to 
serve people and improve lives for 

another 100 years”

“Everyone needs to start thinking about 
brands as "citizens", he said, so that 

brands have a “responsibility to promote, 
share and help to make change”

Paul Polman
EX CEO UNILEVER GLOBAL



Tener propósito 
implica apasionarse y 
comprometerse por 
los grandes 
problemas de las 
personas y de la 
sociedad

¿Qué necesita la
SOCIEDAD y las 

personas?

¿Qué nos 
apasiona?

¿Para qué 
somos buenos?

BRAND 
PURPOSE



Es integrar los objetivos 
de crecimiento y 
desarrollo de la 
compañía con las 
necesidades de la 
sociedad y también del 
planeta



El propósito se 
constituye en  la 
razón de existir de 
una organización

Propósito, estrategia y tácticas
Golden Circle

¿Por qué? Propósito

¿Cómo? Estrategia

¿Qué? Tácticas

Fuente: startwithwhy.com, Simon Sinek



Pensiones y 
jubilaciones

32%

Corrupción y 
transparencia

25%

37%

Cuidado del medio 
ambiente y cambio 

climático

54%

Acceso y calidad de 
la salud

42%

Acceso y calidad de 
la educación

38%

Adulto mayor

39%

Desigualdad social y 
pobreza

22%

Protección de la 
infancia

En rojo aquellos temas que crecen significativamente respecto de 2019.

35%

Igualdad de Género

27%

Bullying

Pero desde la empatía social y no sólo desde el consumo 

Empatía más allá del consumo ¿En qué temas sociales deberían involucrarse, tener opinión o 
participar las marcas?   



Asumiendo que es un proceso que tiene que involucrar a 
toda la organización



¿Dónde encontramos propósitos que 
resultan ser claros e inspiradores?



Propósito: 
“Hacer que las personas de todo 

el mundo sientan que podrían 
pertenecer a cualquier parte 

(Belong anywhere)”

Airbnb: una marca que reorientó la dirección de la compañía bajo un 
propósito enraizado en el deseo de pertenencia del ser humano.



Propósito: 
“Inspire and develop 

the builders of tomorrow”

Lego: un propósito que trasciende la edad e invita a construir el 
mañana.



Ikea, un propósito fuerte y central que ha sido fundamental para la 
empresa desde el primer día

Propósito: Diseño democrático
”Crear una mejor vida cotidiana 

para la mayoría de las personas.”



Kind desde 2004, su es hacer el mundo un poco más amable, 
llaman a esto el Movimiento KIND

Propósito: 
“We've been on a mission to 

make the world a little kinder”



http://drive.google.com/file/d/15_7BoQ2kcR8IHxSzptEAEyVsjYw7c6Td/view


Natura, una marca de belleza que cree puede crear productos que 
tienen la ética como ingrediente principal y una red de personas unidas 
por un solo propósito

Propósito: 
“Dejar el mundo más bonito”



Algramo, una marca que se propone cambiar la forma en que 
consumimos diariamente.

Propósito: 
Revolucionar la forma en que 
consumimos todos los días



¿PORQUÉ CONSTRUIR 
MARCAS CON 
PROPÓSITO?



82% 
de los consumidores están 
de acuerdo que las marcas 
deben tener un propósito

48% 
Declara conocer alguna marca que tenga propósito

35% 
Brand Purpose Gap

Porque hoy, más que 
nunca, se buscan y 
valoran marcas 
ciudadanas, marcas 
con un rol social, 
marcas con sentido.

Las marcas ciudadanas generan KPi’s más altos 

(86% 2019)

(40% 2019) (46% 2019)

(87% 2018)

(48% 2018) (39% 2018)

PURPOSE PARADOX

Fuente: Estudio marcas ciudadanas, CADEM



Millennial Survey (Deloitte, 2019)

Más aún en las nuevas generaciones que muestran con claridad los valores que debieran 
movilizar a las empresas



Porque tienen un 
impacto transformador 
significativo en el 
vínculo con los 
colaboradores, en la 
relevancia para los 
clientes y en el valor de 
la empresa

IMPACTO EN EL CRECIMIENTO DE LAS 
MARCAS 

INDICADORES DE COMPROMISO Y 
ENGAGEMENT

CAPACIDAD DE ATRAER TALENTO

INDICADORES DE VALOR PERCIBIDO Y 
PREFERENCIAS



Casi 3 de cada 4 compañías 
reconocen la relevancia del 

propósito para el crecimiento de 
su negocio

Las marcas con Propósito demuestran que se elevan los indicadores clave 
de preferencia y rentabilidad. 

Obtienen además, resultados 
mejores respecto a crecimiento 

en ventas y ganancias de la 
compañía.

Brand Purpose, “B2B study among 100+ CEO’s and CMO’s worldwide”, 2017



P. Considerando los siguientes 3 tipos de marcas, ¿con cuál de ellas es más probable que tu…?

Considerando los siguientes 3 tipos de marcas, 
¿con cuál de ellas es más probable que tú…?
(Resultados en %)

Tendría una conexión emocional positiva

La apoyaría si se instala en mi comuna

Me sentiría orgulloso de relacionarme con ella

La defendería

Compartiría información o historias sobre ella

Sería más leal

Recomendaría que compren sus productos

Compraría sus productos

70

67

66

62

59

57

55

40

17

18

15

15

20

20

22

35

13

15

19

23

21

23

23

25

Una marca con 
Propósito

Una marca 
Conveniente

Una marca 
de Calidad

59

54

53

47

47

45

41

32
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28

39

21

20

24

30

28

30
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29
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Tiene impacto en diversos aspectos de relacionamiento de las 
personas/consumidores con las marcas.
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(Base Total 2020: 1543 casos)



FUENTE: MARKETING DIVE 2018, STUDY: BRANDS WITH A PURPOSE GROW 2X 
FASTER THAN OTHERS

175%

86%

marcas con alto sentido de propósito
marcas con bajo sentido de propósito

Crecimiento del valor de marca en los últimos 12 años

Las marcas con propósito crecen 2 veces más rápido

Las marcas con Propósito tienen mayores índices de crecimiento y han 
aumentado el valor de su marca

https://www.marketingdive.com/news/study-brands-with-a-purpose-grow-2x-faster-than-others/521693/
https://www.marketingdive.com/news/study-brands-with-a-purpose-grow-2x-faster-than-others/521693/


CASAIDEAS

https://www.capital.cl/casaideas-la-trastienda-de-la-primera-empresa-en-cerrar-por-covid-19/
https://www.capital.cl/casaideas-la-trastienda-de-la-primera-empresa-en-cerrar-por-covid-19/
https://www.cnnchile.com/coronavirus/casaideas-pagar-sueldo-abril-sucursales-cerradas_20200406/
https://www.cnnchile.com/coronavirus/casaideas-pagar-sueldo-abril-sucursales-cerradas_20200406/


Obtienen resultados 
significativamente mejores 
respecto a retención de 
clientes (+ 60%), satisfacción 
de sus empleados (+ 50%), 
participación de los 
empleados (+ 38%) y 
satisfacción del cliente (+ 31%). 

Las marcas con Propósito tienen un efecto inspirador: logran una conexión 
más profunda con los clientes y empleados que las marcas transaccionales

Brand Purpose, “B2B study among 100+ CEO’s and CMO’s worldwide” (2017)



FUENTE: DELOITTE, MILLENNIAL SURVEY 2019 FUENTE: DELOITTE, MILLENNIAL SURVEY 2019

69%

41%
57%

23%

69%
48%

10%

14%34%

42%16%

37%
44%

con un gran sentido de Propósito sin un gran sentido de Propósito

¿Cuán confiado estás en que tu organización crecerá este año?

Ha tenido un buen 
desempeño financiero 

(último año)

Alto nivel de 
satisfacción entre 

empleados

Un gran número de 
personas se ha unido 

(último año)

Fuerte sentido de propósito
Ausencia de un fuerte sentido de 
Propósito

Muy 
confiado

No
confiado

Cero
confiado

ConfiadoMuy 
confiado

Confiado

No
confiado

2%

El Propósito se relaciona de manera importante a la performance de 
la empresa y la satisfacción de los empleados

En el mundo interno mejoran los niveles de satisfacción y confianza entre 
sus colaboradores

Cero 
confiado





“When you're 
surrounded by 
people who share a 
passionate 
commitment around 
a common purpose, 
anything is 
possible." 

Howard Schultz
Ex Ceo Starbucks



Patagonia, una marca de ropa outdoor que se compromete con la 
gran misión de salvar el planeta

Propósito: 
“We’re in business to save our home 

planet”



http://drive.google.com/file/d/1QbdFinUQRy1m0rCTqv1e_tlAcSWJaBpV/view
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