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AMERICA LATINA: UMA REGIAO EM CONSTANTE
TRANSFORMACAO

Embora esteja distante de registrar indices como os dos paises
asiaticos, a expectativa de crescimento do Produto Interno Bruto
(PIB) acima dos 2 % esperados na América Latina® para os préximos
dois anos, reflete uma reativacdo econémica na regido, sustentada,
em grande parte, no consumo privado. Nesse cenario, a relacdo de
confianca entre consumidores e empresas se converte em peca
fundamental para o desenvolvimento da regido.

O presente estudo explora essa relacdo e seus desafios a partir de
quase 4 mil pesquisas, realizadas em nove mercados (Argentina,
Brasil, Chile, Colémbia, Equador, México, Panama, Peru e
Republica Dominicana), em seis setores-chave: Alimentacédo e
Bebidas, Automotivo, Farmacéutico, Servicos Financeiros, Varejo e
Telecomunicagdes.
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A Comissao Economica para a América Latina (Cepal), assim como outras organizacoes multilaterais,
calcula um crescimento econémico de 2,2% para 2018, em razdo, sobretudo, da demanda interna. Saiba
mais no site da Cepal.
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O NOVO CONSUMIDOR
LATINO-AMERICANO

O fortalecimento do consumo
privado na América Latina é

um dos muitos indicadores que
refletem uma série de mudangas,
entre as quais se destacam?

e Aumento da populacio
urbana: estima-se que
até 2030, 85 % dos latino-
americanos viverao em
areas urbanas, aumentando
a demanda por moradia,
infraestrutura e servicos.

e Onumero de familias
unipessoais esta
aumentando na América
Latina a taxas nunca antes
vistas.

o Consumidores mais velhos:
os consumidores com mais
de 65 anos representam,
hoje, 7 % do mercado latino-
americano. Estima-se que este
nimero alcancara 15 % em
2020, chegando a 83 milhdes
de pessoas.

e Arenda das familias latino-
americanas esta crescendo,
como resultado, em grande
medida, de um ntimero maior
de mulheres no mercado de
trabalho. Estima-se que sua
participacdo crescera em 20
milhdes até 2030.

Como em outras partes do
mundo, esses movimentos
sociodemograficos somam-

se as tendéncias globais que
empoderaram os consumidores
em suas relacdes com as
empresas, tais como:

*Saiba mais em Euromonitor International,
Consumer Lifestyles in Latin America, margo
de 2018.

e Aumento na conectividade:
aregido ja ultrapassa a
marca dos 61% da populagdo
conectada a Rede. Embora
siga existindo uma demanda
pendente, os avangos sao
evidentes. E esse maior
acesso tem impulsionado
o novo consumidor latino-
americano.

o E-commerce. A regido ja
ultrapassa a marca dos 61
% da populacio conectada
a Rede. Embora siga
existindo uma demanda
pendente, os avangos sao
evidentes. E esse maior
acesso tem impulsionado
o novo consumidor latino-
americano.

o Hipertransparéncia.
naturalmente, o aumento
da conectividade e o
crescimento do acesso as
redes sociais transformaram
arelacdo entre marcas e
consumidores em uma
espécie de caixa de vidro, que
exige um relacionamento
mais direto e transparente.
O desafio de atender as
expectativas na era das fake
news nio é ser infalivel, mas
honesto quando se falha.

Nesse ambiente, a confianca
entre o consumidor e a

empresa também se mescla
com exercicios de cidadania, de
grande importancia para ambas
as partes. Especialmente para as
empresas, que devem reforcar
essa relacdo de confianca como
um motor de crescimento
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AS CHAVES DA CONFIANCA
NA REGIAO

A analise da percepcio da
confianca de seis setores
econdmicos, entre quase 4 mil

Apesar de existir um bom clima geral
de confianc¢a nas empresas, nenhum
setor se mostra em uma situacio
excepcional, de acordo com a escala
de confianca.

e Nenhum setor detém uma
confianca extremamente sélida
naregiao.

o Noentanto, em média, os
consumidores latino-americanos
confiam mais em suas empresas
que os consumidores espanhdis,
por exemplo.

Se confia mais na parte Norte da
regiio do que no Sul.

o  México, Panama e Republica
Dominicana sio os paises que
registraram um maior indice de
confianca nas empresas.

«  Porsuavez, no Chile, Argentina e
Peru registram com os menores
registros de confianca.

Alimentacao e Bebidas é o setor com
maior indice de confianca na América
Latina.

e  Osetor farmacéutico foi o
segundo melhor posicionado em
termos de confianca.

consumidores, de nove mercados
da América Latina, produziu
como principais conclusdes:

Os setores financeiro e de
telecomunicacdes receberam as
avaliacoes de confianca mais baixas
na regiao.

o Gestdo de dados, transparéncia
e questoes éticas foram
atributos que influenciaram
significativamente a percepcao
dos entrevistados.

Automotivo e varejo conseguiram se
posicionar acima da média na escala
de confianca da regido.

«  Garantia e informacdes sobre
o produto sdo as chaves desses
setores para os consumidores
latino-americanos.

A Credibilidade que deriva do
Produto/Servico e a Integridade nas
praticas de negécios sdo dimensées-
chave para garantir a confianca do
consumidor.

» Atransparéncia é relevante, mas
é menos priorizada que as outras
duas dimensdes.
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A primeira conclusdo que se De fato, a maioria dos setores
extrai do estudo é que nenhum move-se em classificacées que
setor de atividade desfruta de variam entre “moderadas” e

uma confianca extremamente “boas” (entre 6 e 7 pontos), o que
solida por parte dos indica que ha um longo caminho
consumidores latino-americanos.  a percorrer para que se alcance
Nos nove paises analisados, uma sélida confianca por parte

“Apesar de existir nenhum dos setores ultrapassou  do consumidor (Figura 2).
. os 8 pontos no indicador global
um bom clima geral ge confianca, em uma escala que

de confiancanas variade1a1o (Figural).
empresas, nenhum
setor se mostra em uma Figura 1. Escala de Confianca
situacao excepcional, de
acordo com a escala de Pontuagio Qualificagio
confianca’ Excepcio

Fonte: elaboracdo proérpria

Figura 2. Confianca nos setores por paises

Alimentagao e
Bebidas

Argentina ; T4 6,8 7.3 57 6,6 6

Brasil T4 7.4 7.5 6.8 7.2 6.4

Chile L 6,6 6.7 6 5.8 63 6.3

Colombia [y 76 74 72 6.8 76 7

Equador bj 7.6 7.2 7.6 7.1 73 7.1
Meéxico .0.

4

Panama gj 77 7.6 75 7.3 7.6 T4

Servigos
Financeiros

Automotivo Farmacéutico Varejo Telecomunicacgdes

7.9 T4 7.8 6,7 7 7.3

Peru . . 73 6.4 6.8 6,4 7 6.8
Repiiblica |
Dominicana EJ 78 7.5 7.6 71 T4 7.3

Fonte: elaboracgéo prérpria
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“Os setores Financeiro

e de Telecomunicagoes
Sao 0s que geram

menor confianca,

sendo Integridade

e Transparéncia
particularmente
importantes para ambos”
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Mas nem todas as empresas sdo
avaliadas da mesma forma e é
evidente que alguns setores se
encontram em uma situagio de
especial vulnerabilidade (Figura
3). E 0 caso das companhias

de Servicos Financeiros, que
claramente sio as que geram
maior desconfianca entre os
consumidores: estamos falando
sobre o setor mais mal avaliado
em todos os paises analisados no
estudo.

Os resultados obtidos por este
setor ndo sdo surpreendentes,
pois trata-se de um tipo de
servico em que os consumidores
sdo especialmente exigentes,
sobretudo em relacdo a questdes
éticas.

De fato, a Integridade e a Etica,
nas diferentes praticas de
negocios, adquire particular
importancia no momento

de determinar a confianca

nos Servicos Financeiros, em
comparacio com os demais
setores analisados no estudo.

Além disso, o setor de
Telecomunicagées é um dos que

Figura 3. Confianga média por setores na América Latina

7.5 72

O

Alimentacéio
e Bebidas

O

Varejo

Fonte: elaboracédo proérpria
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Farmacéutico

@

Automotivo

geram menor confianca entre
os consumidores, figurando
na base do ranking dos setores
pesquisados na maioria dos
paises incluidos no estudo

Mais uma vez, questdes
relacionadas a maior
transparéncia em relacdo ao
cliente e a integridade nas
praticas de negécios tornam-
se mais importantes nesse
setor. Os aspectos diretamente
relacionados ao Produto ou ao
Servico, apesar de manterem
uma relevancia consideravel, tém
menos peso do que no caso de
outros setores

No sentido contrario, o Produto
é um fator muito importante
no momento de determinar

a confianca nos setores de
Alimentacio e Bebidas,
Farmacéutico e Automotivo.

Nesses casos, o consumidor da
mais importancia a experiéncia
de compra e as préprias
caracteristicas do produto

ou servico no momento de
determinar se confia ou ndo em
uma determinada empresa.

o8 6,6

O

Servicos
Financeiros

O

Telecomuni-
cagoes
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“Se confia mais na parte
Norte da regido do que
na Sul”
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CONFIANCA, A CHAVE
PARA O NEGOCIO

A confianca média consolidada
das empresas na América Latina
atinge a pontuacio 7.1, sendo
considerada ‘Boa’ na escala de
confianca analisada.

Individualmente, apenas os
setores de Telecomunicacoes

e Financeiro sdo classificados
como ‘Vulneraveis', em termos de
confianca (abaixo da avaliagdo de
7 pontos).

A titulo de comparacdo, o
mesmo estudo conduzido

pela LLORENTE & CUENCA
na Espanha, apresentou uma
pontuacdo médiade5,8e
nenhum dos setores analisados
ultrapassou o limite da
classificacdo ‘Vulneravel (acima
de 6 pontos):.

Por que isso acontece? Talvez
uma maior intensidade no
‘contato” (conectividade,
e-commerce, transacées)
aumente o nimero de
“momentos da verdade’, que
geram ou podem gerar situacdes
mais frustrantes e também mais
satisfatorias.

Figura 4. Confianca média dos paises
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Fonte: elaboracdo proérpria

México Republica Equador Colémbia
Dominicana

Se as tendéncias de
desenvolvimento
sociodemografico e econémico
levam a intensificar as relacdes
entre consumidores e empresas,
torna-se cada vez mais necessario
ter maior cuidado durante esses
“momentos de verdade” para que
as empresas possam fortalecer a
percepcao de confianca entre os
consumidores.

Por coincidéncia, o Chile é o
mercado onde se identifica a
confianca média mais baixa (6,3),
liderando o ranking de acesso a
Internet na América Latina“.

Obviamente, esse Gnico indicador
nio define uma tendéncia, mas,
de certa forma, reflete pontos de
atencdo que as empresas devem
levar em conta em sua relacdo
com os consumidores.

O estudo revela diferencas
importantes entre os paises

e sabe-se que existe um clima
de confianca desigual entre os
consumidores com base em sua
area de procedéncia (Figura 4).

2D+ LLORENTE & CUENCA, “Confianga

do Consumidor. Andlise de seis setores na
Espanha’. Desenvolvendo Ideias, abril de 2018.
“ Segundo o estudo da Huawei, o Chile é o
pais com o maior indice de Conectividade

na América Latina. Saiba mais em Emol
Tecnologia, maio de 2017
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“O Chile é 0 pais onde os
consumidores mostram
menor confianca em
relacdo as empresas,
especialmente nos
setores Financeiro e
Farmacéutico”

“No Peru, a industria
Automotiva destaca-se
pelo especial ceticismo

que gera entre 0s
consumidores, ao
contrario do que ocorre
em outros paises”
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Como mencionado
anteriormente, o grupo mais
critico é liderado pelo Chile,
pais no qual os consumidores
registram a menor confianca
nas empresas analisadas,
especialmente em relacdo

aos Servicos Financeiros e a
Indastria Farmacéutica, para os
quais atribuem as notas 5,8 e 6
pontos, respectivamente.

Em todo caso, nenhum setor no
Chile alcan¢a uma pontuacio
“Boa’ (de, pelo menos, 7 pontos)
no indicador global de confianga,
o que deixa evidente o ceticismo
dos consumidores chilenos em
relacdo as companhias.

Pela pontuacao, o Chile fica
atras da Argentina, pais em

que tampouco registra muita
confianca nas empresas. Os
consumidores argentinos
mostram-se especialmente
céticos em relacdo as empresas
dos setores de Servicos
Financeiros e Telecomunicacées,
as quais atribuem uma
pontuacdo que as enquadram
como ‘Vulneravel no ranking do
indicador global de confianca.

O Peru ocupa a terceira posicao
entre os tltimos do ranking,
atras da Argentina, consolidando
a afirmacao de que os niveis
mais baixos de confianca sdo
registrados na regido sul da
América Latina.

Os consumidores peruanos nio
demonstram muita confianca na
maioria dos setores analisados,
embora a situacio do setor
Automotivo chame a atencio:
nio apenas encontramos uma
das industrias pior avaliadas

do pais, mas o Peru se destaca
pelo excepcional ceticismo dos
consumidores em relacdo ao
segmento. Enquanto isso, nos
demais paises, o setor encontra-

se em uma posicao entre média e
alta no ranking das indistrias.

Por outro lado, no grupo

mais favoravel encontramos
o Panama, a Repiuiblica
Dominicana e o México, paises
em que ha um clima de maior
confianca para empresas de
diferentes setores, registrando
indices de avaliacdo acima de
7 pontos, mas que em nenhum
caso chegam a ser avaliadas
como ‘Excelente'.

A tinica excecdo se aplica ao
setor de Servicos Financeiros,
gue no México fica abaixo dos

7 pontos no indicador global de
confianca e ainda registra alguns
sinais de ceticismo por parte dos
consumidores.

Em uma posicao intermediaria
estdo o Brasil, a Colémbia

e o Equador, paises onde os
consumidores se mostram
especialmente céticos em
relacdo aos setores de

Servicos Financeiros e

de Telecomunicagées. No
sentido contrario, o setor de
Alimentacio e Bebidas é um dos
segmentos onde mais se registra
confianca.

Como foi apontado inicialmente,
nem todos os setores de
atividade geram o mesmo

grau de confianca entre os
consumidores latino-americanos
e, 0 que é mais importante, nem
todas as empresas sio avaliadas
pelos consumidores com base
nos mesmos critérios.

E interessante, portanto,
direcionar um olhar especial
a cada um desses setores
para entender com maior
profundidade quais sdo as
alavancas que determinam a
confianca em cada um deles.
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“Para confiar em

uma empresa de
Alimentacao e Bebidas
sdo determinantes os
aspectos relacionados
ao controle do produto,
o impacto na saude e as
informagdes contidas
nos rétulos”
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ALIMENTACAO E BEBIDAS:
O SETOR NO QUAL MAIS
SE CONFIA NA AMERICA
LATINA

O setor de Alimentacdo e
Bebidas, que tradicionalmente
registra um dos melhores niveis
na escala de reputacio global,

é também o que gera maior
confianca entre os consumidores
latino-americanos, apesar da
alta exposicdo de produtos em
ambientes de debate, como as
redes sociais.

As empresas de Alimentacdo
figuram no topo do ranking

em todos os paises analisados

e sdo especialmente bem
avaliadas no México, no Panama
e na Republica Dominicana,

registrando quase 1 ponto acima
da média do Chile (Figura 5).

Mas quais sdo os fatores que
impulsionam a confianca nas
companhias de Alimentacao?
A partir do relatério, é possivel
perceber que os consumidores
atribuem grande importancia
aos aspectos relacionados

ao Produto no momento

de avaliar uma empresa do
setor alimenticio: 6 em cada

10 consumidores escolhem
como aspectos mais relevantes
questdes relacionadas ao
Produto, embora em alguns
paises, como Chile ou Peru, esta
nio seja uma dimensio com
tanto peso como no demais
mercados (Figura 6).

o Figura 5. Confianca no setor de Alimentacao e Bebidas: ranking de paises

Valoracao
média
Boa
(7-10) 54,5%
| 70,9%
Regular 76.1% LEEF
(5-6)
Ruim
(1-2) 19,6% 23,7%
m 220 | | 6.6% |
México Repiblica Panama Colémbia Equador Brasil Argentina Peru Chile
Dominicana

Fonte: elaboragdo prérpria

o Figura 6. Confianca no setor de Alimentacao e Bebidas: distribui¢do de importéancia, de acordo

com a dimensao
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Fonte: elaboragdo proérpria
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De maneira concreta,

ha trés aspectos que sdo
particularmente importantes
para o consumidor de produtos
de alimentacdo: o impacto do
produto na saude, os testes

e controles realizados, assim
como a garantia da qualidade
oferecida. Todas sdo questdes
diretamente relacionadas a
seguranca percebida (Figura 7).

Em menor medida, os
consumidores também dio

importancia a algumas questées
relacionadas a Transparéncia,
uma vez que 1em cada 4
entrevistados elenca como mais
importante alguma questio
relacionada a essa dimensao.

De modo concreto, sdo
particularmente relevantes as
informacdes detalhadas sobre o
produto contidas no rétulo, uma
questdo que aparece no Top 3 das
prioridades na maioria dos paises

analisados.

Figura 7. Aspectos Fundamentais do setor de Alimentacao e

Bebidas: Top 3 por Pais

TOP 1
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Testes e controles do produto
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Peru l Informagao detalhada
(rétulo, instrugdes, etc.)
Reptiblica E mm  17.4%
Dominicana J Testes e controles do produto

Fonte: elaboracgéo prérpria
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‘A confianca na

industria Farmacéutica

é determinada pela
eficacia do produto, pelos
controles aos quais o
produto foi submetido

e por seu impacto na
saude”
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SETOR FARMACEUTICO,
SEGUNDO MELHOR POSI-
CIONADO EM RELACAO A
CONFIANCA

Depois do setor de Alimentacdo e
Bebidas, a indtstria farmacéutica
é um dos setores que mais

geram confianca em paises

como Argentina, Brasil, Equador,
México e Republica Dominicana.
No sentido contréario, no Chile,
esse é o0 setor mais mal avaliado,
além de ser o pais onde se
registra a pior avaliacdo do
segmento (Figura 8).

O Figura 8. Confianca no setor Farmacéutico: ranking de paises

Para confiar no setor
Farmacéutico, sdo considerados
muito importantes aspectos
diretamente relacionados ao
produto, que lhes outorgam
Credibilidade (Figura 9).

Nesse sentido, os consumidores
tém muito claras suas
prioridades, destacando-se trés
aspectos, acima dos demais, em
todos os paises: a efetividade do
produto, seu impacto na saiide e
os testes e controles aos quais o
produto foi submetido.
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Figura 9. Confianca no setor Farmacéutico: distribuicdo de importancia de acordo com a

dimensio
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O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

Sao trés as questdes essenciais
para determinar a confianca no
setor, embora outros aspectos,
como a garantia da qualidade e a
composicdo do produto também
tenham alguma relevancia
(Figura 10).

Em um setor como o
Farmacéutico, intimamente
ligado ao bem-estar das pessoas,
as informacoes detalhadas sobre

o produto e os dados contidos
nas bulas sio particularmente
importantes no campo da
transparéncia. E, de longe, o
aspecto mais importante no
campo da Comunicagdo em todos
os paises analisados. No entanto,
deve-se notar que, na Argentina,
ainformacao sobre os estudos
clinicos realizados é muito
proxima em grau de importancia.

Figura 10. Principais aspectos do setor Farmacéutico: Top 3 por

pais
TOP 1 2
B 21,1% 12,7%
Argentlna - Efetividade do produto Impacto na Saude
. 13,5% 11,6%
Brasﬂ Testes e controles do produto Impacto na Satde
. 16,3% 13,6%
Chlle J Efetividade do produto Testes e controles do produto
P 24,9% 14,2%
C°l°mbla Efetividade do produto Impacto na Satde
20,8% 11,5%
Equador Efetividade do produto Impacto na Satde
. 24,5% 13,5%
México @ l Efetividade do produto Impacto na Satde
Lol x 17.4% 12,3%
Panama * Efetividade do produto Testes e controles do produto
15,7% 11,3%
Peru l Efetividade do produto Garantia da Qualidade
Repiblica H 25.4% 12,1%
Dominicana ] Efetividade do produto Testes e controles do produto

Fonte: elaboracgdo prérpria
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“No setor Financeiro, é
fundamental incluir o
tema da seguranca nas
operacoes realizadas
pelo consumidor, mas
também questdes éticas,
como o respeito ao marco
legal e 0 uso responsavel
dos dados pessoais dos
clientes”

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

SERVICOS FINANCEIRQOS,
O SETOR QUE GERA

O MENOR GRAU DE _
CONFIANCA NA REGIAO

O setor de Servicos Financeiros
é um dos segmentos
tradicionalmente listados entre

Em relacédo aos fatores que
determinam a confianca no
setor, é bastante relevante o
peso concedido aos aspectos
ligados as Boas Praticas e ao
comportamento ético, em
comparacio aos demais setores
analisados.

aqueles com a pior reputacdo em

todo o mundo, um claro reflexo
da confianca que este gera entre
os consumidores. Neste estudo,
posiciona-se como a industria
que gera o maior ceticismo
entre os consumidores latino-
americanos, figurando entre os
ultimos dos rankings setoriais,
em todos os paises analisados.
A situacdo do segmento é
particularmente vulneravel

em paises como a Argentina e

o Chile, onde este ndo alcanca
sequer os 6 pontos do indicador
global de confianca (Figura 11).

0 Figura 11. Confianca no setor Financeiro: ranking de paises
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30,4%
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Equador
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O setor de Servicos Financeiros
é, de longe, o segmento para o
qual o consumidor atribui maior
importancia a Integridade.
Aproximadamente, 30%
escolhem algum aspecto ligado a
essa area como um fator-chave.

Na pesquisa por paises, o México
e o Chile sdo aqueles que mais
priorizam a Etica, enquanto na
Argentina e no Brasil esse fator
registra menor relevancia (Figura
12).

Peru Chile Argentina

O Figura 12. Confianca no setor Financeiro: distribui¢do de importancia de acordo com a dimensao

Comunicagao
(Transparéncia)

Produto/Servico
(Credibilidade)
|

Praticas
empresariais
(Integridade)
|

25,2%

20,8%

Argentina  Brasil

Fonte: elaboracgdo proérpria

33.8% 291%

19,5%
25,3%

53,5%

Chile Colémbia Equador

27,5% 30,2%

0
18,6% 22.4%

47.4%

México Panama Peru Republica

Dominicana

13



* 4
%

Comunicagao
(Transparéncia)

Produto/Servigo
(Credibilidade)
|

Praticas
empresariais
(Integridade)
|

Dominicana

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

De modo concreto, ha dois
fatores especialmente
importantes para os

consumidores relacionados a
Integridade. Por um lado, hd o
respeito das empresas no ambito
dalegalidade; e, por outro lado,

o uso responsavel dos dados e a

mais determinantes para a sua
confianca no setor Financeiro.

Nesse sentido, a seguranca nas
operacoes on-line e off-line se

destaca como uma das questées

mais relevantes para boa parte

privacidade dos clientes (Figura

13).

No entanto, os aspectos

relacionados ao Produto/Servico
(Credibilidade) seguem sendo

aqueles que a maioria dos

consumidores elege como os

dos consumidores.

Em menor medida, outros
aspectos também sio elencados,
tais como: garantia da qualidade,

tarifas justas e a adaptagdo

do produto as necessidades
especificas do cliente.

0 Figura 13. Aspectos chave do setor Financeiro: Top 3 por pais
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Fonte: elaboragdo prérpria
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‘A transparéncia e

a integridade sao
fatores relevantes para
determinar a confianca
em uma empresa de
telecomunicacdes,
destacando-se aspectos
COMmO O uso responsavel
de dados pessoais, o
respeito a legalidade,
termos contratuais e
publicidade verdadeira”

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

TELECOMUNICAGCOES,
UM SETOR COM GRANDES
DESAFIOS

O setor de Telecomunicacdes é,
junto com o Financeiro, um dos
que suscita maior desconfianca
entre os consumidores latino-
americanos, figurando entre os
mais mal avaliados na grande
maioria dos paises. Em mercados
como o da Argentina, Chile,
Brasil e Peru, a valorizagado do
setor ndo alcanca os 7 pontos do
ranking (Figura 14).

Além disso, no setor de
Telecomunicacdes as

caracteristicas do Produto
perdem importancia e a
Transparéncia e Integridade
ganham forca: metade dos
consumidores pesquisados
elegem como fator mais
determinante para confiar em
uma empresa do setor algum
aspecto relacionado a estas duas
altimas dimensdes. (Figura 15).

No entanto, o ranking de
prioridades em cada pais é
diferente e nio se constata uma
tendéncia tio clara quanto em
outros setores.

@ Figura 14. Confianca no setor de Telecomunicacdes: ranking de paises
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Figura 15. Confianca no setor de Telecomunicacées: distribuicdo de importancia de acordo com a

dimensio
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O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA

Assim, o uso responsavel dos
dados e a privacidade do cliente
estdo entre as prioridades dos
consumidores na Argentina, no
Chile, na Colémbia e no México
(Figura 16).

Também é listado como
importante o respeito ao
marco legal, que figura entre
as principais prioridades dos
consumidores da Colémbia,
Equador e Panama.

Além disso, no ambito da
Transparéncia, os termos dos
contratos e a publicidade
verdadeira sdo questdes
prioritarias em paises como o
Chile, o México e o Peru.

ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

Em qualquer caso, aspectos
relacionados ao Produto/Servico
seguem indicados como os

mais importantes no momento
de determinar a confianca

em empresas do setor de
Telecomunicagdes.

Nesse sentido, a garantia

da qualidade do produto é
apontada como uma questdo
prioritaria em todos os paises
analisados. Além disso, na
Argentina e no Brasil resulta
particularmente importante ndo
insistir na venda de produtos/
servicos considerados nao
necessarios, enquanto a atencao
profissional especializada figura
no Top 3 do Brasil, Equador,
Panama e Reptiblica Dominicana.

@ Figura 16. Principais aspectos do setor de Telecomunicagées: Top 3 por

pais
TOP
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Fonte: elaboracgéo prérpria
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AUTOMOTIVO: A

@ IMPORTANCIA DA
GARANTIA EDOS
CONTROLES DE QUALIDADE

A industria automotiva desfruta,
em termos gerais, de uma

boa confianca por parte dos
consumidores latino-americanos,
embora existam algumas
diferencas notaveis entre os
paises. O Panama e a Reptiblica
Dominicana sdo os mercados
onde ha o maior indice de
confianca nesse setor, enquanto
o Peru e o Chile sdo os que
demonstram maior desconfianca
(Figura 17).

“Fornecer garantia de
qgualidade do produto
é um fator-chave para
confiar na industria
automotiva’

Cabe destacar o caso do Peru, pais
onde a inddstria automotiva esta
entre aguelas mais mal avaliadas
entre todos os demais setores.

@ Figura 17. Confianca no setor Automotivo: ranking de paises

No sentido contrario, apesar da
pontuacdo do Chile estar entre as
mais baixas registradas, o setor
automotivo esta entre os mais
bem avaliados e acima da maioria
dos setores neste pais.

Novamente, o Produto é a
dimensao que mais influencia
no momento de determinar

a confianca na industria
Automotiva: pouco mais de 60%
dos consumidores consideram
que o fator mais importante para
confiar no setor Automotivo tem
a ver com essa area mais tangivel.
Além disso, a importancia

dos atributos do Produto é
acentuada em alguns paises,
como a Repuiblica Dominicana e
o Panama4, onde seu peso é muito
mais alto e se aproxima dos 70%
(Figura 18).

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS
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@ Figura 18. Confianca no setor Automotivo: distribuicdo de importancia de acordo com a dimensado
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O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

Entre todos os pesquisados,

ha dois aspectos relacionados
ao Produto especialmente
importantes para os
consumidores latino-americanos:
que o automovel tenha garantia
de qualidade (este é o fator

mais relevante nos 9 paises
analisados), e que este tenha
passado pelos devidos testes e
controles (Figura 19).

Em menor grau, também
importam questdes como

a adaptacdo do produto

as necessidades do cliente

e a atencao profissional
especializada no momento do
atendimento ao cliente, sendo
este tltimo fator particularmente
relevante na Argentina.

No dmbito da Transparéncia,

o produto é a questdo mais
relevante para o consumidor, que
considera os termos contratuais
(instrucgoes, contratos,
especificacdes técnicas, etc.)

um aspecto essencial para

a confianca na industria
Automotiva, sobretudo em paises
como Chile, México e Peru.

Da mesma forma, o respeito

das empresas Automotivas

pelo marco legal, assunto
diretamente ligado a Integridade
e a Etica, é uma questéo
particularmente importante para
os consumidores de paises como
o Brasil, a Colémbia e a Republica
Dominicana. Além disso, o
cuidado com o meio ambiente é
uma questio que vem ganhando
forca, especialmente em paises
como Chile, Colémbia, Equador,
México e Peru.

a informacao detalhada sobre

@ Figura 19. Aspectos-chave do setor Automotivo: Top 3 por pais
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“Para confiar no setor do
Varejo, é fundamental
qgue haja variedade

de produtos, que este
ofereca uma garantia da
gualidade e se adapte

ao cliente, mas também

é importante que estes
tragam informacgoes
detalhadas e verdadeiras”

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

VAREJO: VARIEDADE,
GARANTIA E INFORMACAO
DETALHADA

No caso do setor do Varejo, o
México e a Colémbia sdo os
paises onde o setor registra os
maiores indices de confianca
entre os consumidores, além de
ser uma das industrias mais bem
avaliadas entre todos os setores
analisados. No sentido inverso, o
Chile e a Argentina sdo os paises
gue mostram maior ceticismo em
relacdo ao setor do Varejo (Figura
20).

O Figura 20. Confianca no setor do Varejo: ranking de paises
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Como era esperado, a confianca
no setor do Varejo é determinada
fundamentalmente pela
experiéncia do cliente: 6 em cada
10 consumidores apontam como
fator importante algum tipo de
atributo relacionado ao Produto
ou ao Servico (Figura 21).

No entanto, existem algumas
diferencas entre os paises:

no Panama e na Republica
Dominicana, o Produto tem mais
peso do que em paises como o
Brasil, o Chile e o Peru, onde sua
importancia tende a ser mais
moderada.

m mom EEA Em e eam B

Brasil

Peru Argentina Chile

O Figura 21. Confianga no setor do Varejo: distribui¢do de importéancia de acordo com a dimensao
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O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTAO DE CONFIANCA
ANALISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONOMICOS

De maneira especifica, ha trés
aspectos-chave que determinam
a confianca dos consumidores
no setor varejista: a variedade
de produtos, a garantia da
qualidade do produto e sua
capacidade de adaptacao as
necessidades especificas do
cliente (Figura 22).

Da mesma forma, a
Transparéncia na Comunicacio
adquire uma importancia
especial no momento de
determinar a confianca neste
setor, especialmente em
comparacao com o resto das
indastrias. De modo concreto,
ha dois aspectos que sdo
particularmente importantes
para os consumidores:
informacées detalhadas sobre
o produto e a publicidade e
informacées verdadeiras.

No entanto, existem algumas
diferencas importantes entre os
paises: em mercados como o do
Peru, Equador, Brasil ou Chile, 1
em cada 4 consumidores elege
alguma questao relacionada

a Transparéncia como o fator
mais relevante, enquanto em
outros mercados como Repuiblica
Dominicana ou Panama este
ndmero é menor.

Por fim, a dimenséo ética
(Integridade) das companhias
do setor do Varejo néo é
mencionada de forma prioritaria
pelos consumidores. Mesmo
assim, dentro dessa dimensao,
0s aspectos mais priorizados
sdo o respeito do setor ao marco
legal e, embora em menor
medida, faz alusdo também

ao uso responsavel dos dados
sobre o cliente, bem como as
boas condicées de trabalho dos
empregados.

O Figura 22. Principais aspectos do setor do Varejo: Top 3 por pais
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Fonte: elaboragdo prérpria
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SOBRE O ESTUDO

O estudo sobre a confianca dos
consumidores nas empresas da
América Latina foi realizado
com base em 3.725 pesquisas
on-line, a partir de uma amostra
representativa da populacdo
em nove paises: Argentina,
Brasil, Chile, Colombia,
Equador, México, Panam3, Peru
e Republica Dominicana. A
representatividade da amostra
é determinada pela distribuicdo
real da populacéo, de acordo
com género, classe social e trés
faixas etarias (18 a 30 anos, 31 a
49 anos e mais de 50 anos).

O trabalho de campo foi
realizado pela Offerwise, em
coordenacdo com a Peel the
Onion (Grupo Inmark), entre 24
de abril e 14 de maio de 2018.

O estudo analisa a confianca dos
consumidores em seis setores
de atividade: Alimentacédo

e Bebidas, Automotivo,
Farmacéutico, Varejo (Lojas

de Departamento), Servicos
Financeiros e Telecomunicacdes.

Para identificar os fatores
prioritarios para os
consumidores na geracao de
confianca, partimos de uma série
de atributos comuns a todos os
setores de atividade analisados,
bem como alguns especificos
para cada setor, agrupados

em trés areas-chave (drivers)

do modelo de reputacio da
LLORENTE & CUENCA:

Credibilidade: relacionado
as expectativas pragmaticas,
entende-se como o
cumprimento da promessa,
a utilidade percebida e os
resultados esperados. Inclui
aspectos relacionados ao
Produto / Servico e suas
caracteristicas (testes e
ensaios, componentes,
personalizacdo, atendimento
ao cliente, etc.).

Transparéncia: vinculada a
comunicacdo e expectativas
relacionais, entende-se pela
avaliacdo da abertura e da
comunicacao realizada pela
empresa. Inclui aspectos
relacionados a Comunicacao
e Marketing (informacées ao
consumidor, canais de acesso
a empresa, publicidade, etc.).

Integridade: relacionada
as expectativas éticas dos
consumidores, entende-
se como a avaliacdo do
comportamento ético e
honesto da companhia.
Inclui atributos como as
Boas Praticas Comerciais
aplicadas em diferentes
areas (cuidado com o meio
ambiente, tratamento do
funcionério, tratamento
do fornecedor, respeito a
privacidade do consumidor,
etc.)
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Os atributos analisados no
estudo foram classificados da

seguinte forma:

Atributos comuns a todos os setores

Credibilidade
(Produto / Servico)

Especializacdo técnica
no atendimento ao
cliente

Que me atendam de
maneira personalizada

Que ndo insistam em
me vender produtos
que ndo preciso nem
quero

Que o produto / servico
tenha garantia de
qualidade

Que a empresa tenha
um posicionamento
premium

Produtos adaptados as
minhas necessidades

Que ofereca um
tratamento préoximo
ao cliente

Fonte: elaboracdo prérpria

Transparéncia
(Comunicacio
e Marketing)

Ter informacdes
detalhadas sobre o
produto/servico
(rotulagem, instrucdes,
contratos, etc.)

Que a publicidade /
informacéao seja
verdadeira

Que seja possivel
acessar facilmente
informagdes sobre
aempresa

Que seja facil
estabelecer contato
direto com a empresa

Conheca a empresa
pela sua publicidade /
comunicacao

Que a marca /produto /
servigo tenha sido
recomendada

Que a informacéo
sobre o produto /
servico seja facil de
entender

Integridade
(Boas praticas)

Relacionado ao
tratamento dado
aos fornecedores

Que ofereca boas
condigbes de trabalho
para seus funcionarios

Que seja responsavel
com o meio ambiente

Que faga o uso
responsavel dos dados
pessoais e da
privacidade dos
consumidores / clientes

Que seja uma empresa /
instituicdo que sempre
se comporte dentro

do marco da legalidade

Que seu ambito de
atuacgdo seja local

Que colabore com
propdsitos sociais
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Atributos especificos para cada setor

Credibilidade
(Produto / Servigo

« Conhecer guais s30
0s componentes do
produto

« Que o produto tenha

passado por diferentes

testes e controles
« Conhecer o seu
impacto na sadde

Credibilidade
(Produto f Servigo

« Conhecer guais s30
0s componentes do
produto

» Que o produto tenha

passado por diferentes

testes e controles
« Conhecer o 5eu
impacto na sadde

Credibilidade
(Produto f Servigo)

« A eficacia do produto
» Conhecer quais sdo
0s componentes do
produto

« Que o produto tenha
passado por diferentes
testes e controles

= Conhecer o seu
impacto na sadde

Fonte: elaboracdo proérpria

Alimentacio e Bebidas

Transparéncia
(Comunicacao)

Automotivo

Transparéncia
(Comunicagao)

Farmacéutico

Transparéncia
(Comunicagao)

« Conhecer os ensaios
clinicos que tenham
sido realizados

Integridade
(Praticas
Empresariais)

» Que seja responsavel
no tratamento de
animais

Integridade
(Praticas

Empresariais)

Integridade
(Praticas
Empresariais)

» Que seja responsavel

no tratamento de
animais
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Atributos especificos para cada setor

Servicos Financeiros

Credibilidade Transparéncia Integridade
(Produto f Servico) (Comunicacao) (Praticas
Empresariais)
+ Que as condighes « Que cobrem taxas
do produto / servigo justas do cliente
nao variem
» Que seja possivel
realizar operagdes
com total seguranca
on-line e off-line
« Que seja facil
realizar operacdes
« Ter uma ampla rede de
agéncias/ caixas
eletrénicos
Telecomunicacghes
Credibilidade Transparéncia Integridade
(Produto f Servico) (Comunicagio) (Praticas
Empresariais)

« Conhecer guais s8a
os componentes do
produto

» Jue o produto tenha
passado por diferentes
testes e controles

« Conhecer o seu
impacto na saide

Varejo (Lojas de departamento)

Credibilidade Transparéncia Integridade
(Produto f Servigo) {Comunicacao) (Praticas
Empresariais)

« Que tenha uma ampla
variedade de produtos

Fonte: elaboracao prérpria

A cada entrevistado foi solicitado
que avaliasse a confianca gerada
por cada um desses setores em
uma escalade1alo.

Da mesma forma, para cada setor
de atividade, a cada entrevistado
foi solicitado eleger os trés

aspectos mais relevantes de cada
area reputacional (Credibilidade,
Transparéncia e Integridade)
para, em uma segunda instancia,
escolher entre os elementos
previamente selecionados, o
fator mais relevante para avaliar
a confianca na dita industria.
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