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1. AMÉRICA LATINA: UMA REGIÃO EM CONSTANTE 
TRANSFORMAÇÃO

Embora esteja distante de registrar índices como os dos países 
asiáticos, a expectativa de crescimento do Produto Interno Bruto 
(PIB) acima dos 2 % esperados na América Latina1 para os próximos 
dois anos, reflete uma reativação econômica na região, sustentada, 
em grande parte, no consumo privado. Nesse cenário, a relação de 
confiança entre consumidores e empresas se converte em peça 
fundamental para o desenvolvimento da região.

O presente estudo explora essa relação e seus desafios a partir de 
quase 4 mil pesquisas, realizadas em nove mercados (Argentina, 
Brasil, Chile, Colômbia, Equador, México, Panamá, Peru e 
República Dominicana), em seis setores-chave: Alimentação e 
Bebidas, Automotivo, Farmacêutico, Serviços Financeiros, Varejo e 
Telecomunicações.
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1A Comissão Econômica para a América Latina (Cepal), assim como outras organizações multilaterais, 
calcula um crescimento econômico de 2,2% para 2018, em razão, sobretudo, da demanda interna. Saiba 
mais no site da Cepal.
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2. O NOVO CONSUMIDOR 
LATINO-AMERICANO

O fortalecimento do consumo 
privado na América Latina é 
um dos muitos indicadores que 
refletem uma série de mudanças, 
entre as quais se destacam2:

• Aumento da população 
urbana: estima-se que 
até 2030, 85 % dos latino-
americanos viverão em 
áreas urbanas, aumentando 
a demanda por moradia, 
infraestrutura e serviços. 

• O número de famílias 
unipessoais está 
aumentando na América 
Latina a taxas nunca antes 
vistas.

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

• A renda das famílias latino-
americanas está crescendo,  
como resultado, em grande 
medida, de um número maior 
de mulheres no mercado de 
trabalho. Estima-se que sua 
participação crescerá em 20 
milhões até 2030. 

Como em outras partes do 
mundo, esses movimentos 
sociodemográficos somam-
se às tendências globais que 
empoderaram os consumidores 
em suas relações com as 
empresas, tais como: 

• Aumento na conectividade: 
a região já ultrapassa a 
marca dos 61% da população 
conectada à Rede. Embora 
siga existindo uma demanda 
pendente, os avanços são 
evidentes. E esse maior 
acesso tem impulsionado 
o novo consumidor latino-
americano.  

• E-commerce. A região já 
ultrapassa a marca dos 61 
% da população conectada 
à Rede. Embora siga 
existindo uma demanda 
pendente, os avanços são 
evidentes. E esse maior 
acesso tem impulsionado 
o novo consumidor latino-
americano.   

• Hipertransparência. 
naturalmente, o aumento 
da conectividade e o 
crescimento do acesso às 
redes sociais transformaram 
a relação entre marcas e 
consumidores em uma 
espécie de caixa de vidro, que 
exige um relacionamento 
mais direto e transparente. 
O desafio de atender às 
expectativas na era das fake 
news não é ser infalível, mas 
honesto quando se falha.

Nesse ambiente, a confiança 
entre o consumidor e a 
empresa também se mescla 
com exercícios de cidadania, de 
grande importância para ambas 
as partes. Especialmente para as 
empresas, que devem reforçar 
essa relação de confiança como 
um motor de crescimento

2Saiba mais em Euromonitor International, 
Consumer Lifestyles in Latin America, março 
de 2018.
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3. AS CHAVES DA 
CONFIANÇA NA REGIÃO

A análise da percepção da 
confiança de seis setores 
econômicos, entre quase 4 mil 

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

Apesar de existir um bom clima geral 
de confiança nas empresas, nenhum 
setor se mostra em uma situação 
excepcional, de acordo com a escala 
de confiança.  

• Nenhum setor detém uma 
confiança extremamente sólida 
na região.

• No entanto, em média, os 
consumidores latino-americanos 
confiam mais em suas empresas 
que os consumidores espanhóis, 
por exemplo. 

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

• México, Panamá e República 
Dominicana são os países que 
registraram um maior índice de 
confiança nas empresas.

• Por sua vez, no Chile, Argentina e 
Peru registram com os menores 
registros de confiança. 

Alimentação e Bebidas é o setor com 
maior índice de confiança na América 
Latina.

• O setor farmacêutico foi o 
segundo melhor posicionado em 
termos de confiança.

Os setores financeiro e de 
telecomunicações receberam as 
avaliações de confiança mais baixas 
na região.

• Gestão de dados, transparência 
e questões éticas foram 
atributos que influenciaram 
significativamente a percepção 
dos entrevistados.

Automotivo e varejo conseguiram se 
posicionar acima da média na escala 
de confiança da região.

• Garantia e informações sobre 
o produto são as chaves desses 
setores para os consumidores 
latino-americanos.

A Credibilidade que deriva do 
Produto/Serviço e a Integridade nas 
práticas de negócios são dimensões-
chave para garantir a confiança do 
consumidor.

• A transparência é relevante, mas 
é menos priorizada que as outras 
duas dimensões.
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A primeira conclusão que se 
extrai do estudo é que nenhum 
setor de atividade desfruta de 
uma confiança extremamente 
sólida por parte dos 
consumidores latino-americanos. 
Nos nove países analisados, 
nenhum dos setores ultrapassou 
os 8 pontos no indicador global 
de confiança, em uma escala que 
varia de 1 a 10 (Figura 1).

De fato, a maioria dos setores 
move-se em classificações que 
variam entre “moderadas” e 
“boas” (entre 6 e 7 pontos), o que 
indica que há um longo caminho 
a percorrer para que se alcance 
uma sólida confiança por parte 
do consumidor (Figura 2).

Figura 1. Escala de Confiança

Fonte: elaboração prórpria

Figura 2. Confiança nos setores por países

Fonte: elaboração prórpria

“Apesar de existir 
um bom clima geral 

de confiança nas 
empresas, nenhum 

setor se mostra em uma 
situação excepcional, de 

acordo com a escala de 
confiança”
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Mas nem todas as empresas são 
avaliadas da mesma forma e é 
evidente que alguns setores se 
encontram em uma situação de 
especial vulnerabilidade (Figura 
3). É o caso das companhias 
de Serviços Financeiros, que 
claramente são as que geram 
maior desconfiança entre os 
consumidores: estamos falando 
sobre o setor mais mal avaliado 
em todos os países analisados no 
estudo.

Os resultados obtidos por este 
setor não são surpreendentes, 
pois trata-se de um tipo de 
serviço em que os consumidores 
são especialmente exigentes, 
sobretudo em relação a questões 
éticas.

De fato, a Integridade e a Ética, 
nas diferentes práticas de 
negócios, adquire particular 
importância no momento 
de determinar a confiança 
nos Serviços Financeiros, em 
comparação com os demais 
setores analisados no estudo.

Além disso, o setor de 
Telecomunicações é um dos que 

geram menor confiança entre 
os consumidores, figurando 
na base do ranking dos setores 
pesquisados na maioria dos 
países incluídos no estudo

Mais uma vez, questões 
relacionadas à maior 
transparência em relação ao 
cliente e à integridade nas 
práticas de negócios tornam-
se mais importantes nesse 
setor. Os aspectos diretamente 
relacionados ao Produto ou ao 
Serviço, apesar de manterem 
uma relevância considerável, têm 
menos peso do que no caso de 
outros setores

No sentido contrário, o Produto 
é um fator muito importante 
no momento de determinar 
a confiança nos setores de 
Alimentação e Bebidas, 
Farmacêutico e Automotivo. 

Nesses casos, o consumidor dá 
mais importância à experiência 
de compra e às próprias 
características do produto 
ou serviço no momento de 
determinar se confia ou não em 
uma determinada empresa.

Fonte: elaboração prórpria

Figura 3. Confiança média por setores na América Latina

“Os setores Financeiro 
e de Telecomunicações 

são os que geram 
menor confiança, 

sendo Integridade 
e Transparência 
particularmente 

importantes para ambos”
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4. CONFIANÇA, A CHAVE 
PARA O NEGÓCIO

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

Individualmente, apenas os 
setores de Telecomunicações 
e Financeiro são classificados 
como ‘Vulneráveis’, em termos de 
confiança (abaixo da avaliação de 
7 pontos).

A título de comparação, o 
mesmo estudo conduzido 
pela LLORENTE & CUENCA 
na Espanha, apresentou uma 
pontuação média de 5,8 e 
nenhum dos setores analisados 
ultrapassou o limite da 
classificação ‘Vulnerável’ (acima 
de 6 pontos)3.

Por que isso acontece? Talvez 
uma maior intensidade no 
“contato” (conectividade, 
e-commerce, transações) 
aumente o número de 
“momentos da verdade”, que 
geram ou podem gerar situações 
mais frustrantes e também mais 
satisfatórias. 

Se as tendências de 
desenvolvimento 
sociodemográfico e econômico 
levam a intensificar as relações 
entre consumidores e empresas, 
torna-se cada vez mais necessário 
ter maior cuidado durante esses 
“momentos de verdade” para que 
as empresas possam fortalecer a 
percepção de confiança entre os 
consumidores.

Por coincidência, o Chile é o 
mercado onde se identifica a 
confiança média mais baixa (6,3), 
liderando o ranking de acesso à 
Internet na América Latina4.

Obviamente, esse único indicador 
não define uma tendência, mas, 
de certa forma, reflete pontos de 
atenção que as empresas devem 
levar em conta em sua relação 
com os consumidores.

O estudo revela diferenças 
importantes entre os países 
e sabe-se que existe um clima 
de confiança desigual entre os 
consumidores com base em sua 
área de procedência (Figura 4). 

Fonte: elaboração prórpria

“Se confia mais na parte 
Norte da região do que 

na Sul”

Figura 4. Confiança média dos países

3 D+i LLORENTE & CUENCA, “Confiança 
do Consumidor. Análise de seis setores na 
Espanha”. Desenvolvendo Ideias, abril de 2018.
4 Segundo o estudo da Huawei, o Chile é o 
país com o maior índice de Conectividade 
na América Latina. Saiba mais em Emol 
Tecnologia, maio de 2017
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Como mencionado 
anteriormente, o grupo mais 
crítico é liderado pelo Chile, 
país no qual os consumidores 
registram a menor confiança 
nas empresas analisadas, 
especialmente em relação 
aos Serviços Financeiros e à 
Indústria Farmacêutica, para os 
quais atribuem as notas 5,8 e 6 
pontos, respectivamente.

Em todo caso, nenhum setor no 
Chile alcança uma pontuação 
“Boa” (de, pelo menos, 7 pontos) 
no indicador global de confiança, 
o que deixa evidente o ceticismo 
dos consumidores chilenos em 
relação às companhias.

Pela pontuação, o Chile fica 
atrás da Argentina, país em 
que tampouco registra muita 
confiança nas empresas. Os 
consumidores argentinos 
mostram-se especialmente 
céticos em relação às empresas 
dos setores de Serviços 
Financeiros e Telecomunicações, 
às quais atribuem uma 
pontuação que as enquadram 
como ‘Vulnerável’ no ranking do 
indicador global de confiança.

O Peru ocupa a terceira posição 
entre os últimos do ranking, 
atrás da Argentina, consolidando 
a afirmação de que os níveis 
mais baixos de confiança são 
registrados na região sul da 
América Latina.

Os consumidores peruanos não 
demonstram muita confiança na 
maioria dos setores analisados, 
embora a situação do setor 
Automotivo chame a atenção: 
não apenas encontramos uma 
das indústrias pior avaliadas 
do país, mas o Peru se destaca 
pelo excepcional ceticismo dos 
consumidores em relação ao 
segmento. Enquanto isso, nos 
demais países, o setor encontra-

se em uma posição entre média e 
alta no ranking das indústrias.

Por outro lado, no grupo 
mais favorável encontramos 
o Panamá, a República 
Dominicana e o México, países 
em que há um clima de maior 
confiança para empresas de 
diferentes setores, registrando 
índices de avaliação acima de 
7 pontos, mas que em nenhum 
caso chegam a ser avaliadas 
como ‘Excelente’.

A única exceção se aplica ao 
setor de Serviços Financeiros, 
que no México fica abaixo dos 
7 pontos no indicador global de 
confiança e ainda registra alguns 
sinais de ceticismo por parte dos 
consumidores.

Em uma posição intermediária 
estão o Brasil, a Colômbia 
e o Equador, países onde os 
consumidores se mostram 
especialmente céticos em 
relação aos setores de 
Serviços Financeiros e 
de Telecomunicações. No 
sentido contrário, o setor de 
Alimentação e Bebidas é um dos 
segmentos onde mais se registra 
confiança.

Como foi apontado inicialmente, 
nem todos os setores de 
atividade geram o mesmo 
grau de confiança entre os 
consumidores latino-americanos 
e, o que é mais importante, nem 
todas as empresas são avaliadas 
pelos consumidores com base 
nos mesmos critérios.

É interessante, portanto, 
direcionar um olhar especial 
a cada um desses setores 
para entender com maior 
profundidade quais são as 
alavancas que determinam a 
confiança em cada um deles.

“O Chile é o país onde os 
consumidores mostram 

menor confiança em 
relação às empresas, 

especialmente nos 
setores Financeiro e 

Farmacêutico”

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

que gera entre os 
consumidores, ao 

contrário do que ocorre 
em outros países”
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Figura 5. Confiança no setor de Alimentação e Bebidas: ranking de países  
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Figura 6. Confiança no setor de Alimentação e Bebidas: distribuição de importância, de acordo 
com a dimensão

Fonte: elaboração prórpria
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5. ALIMENTAÇÃO E 
BEBIDAS: O SETOR NO 
QUAL MAIS SE CONFIA NA 
AMÉRICA LATINA

O setor de Alimentação e 
Bebidas, que tradicionalmente 
registra um dos melhores níveis 
na escala de reputação global, 
é também o que gera maior 
confiança entre os consumidores 
latino-americanos, apesar da 
alta exposição de produtos em 
ambientes de debate, como as 
redes sociais.

As empresas de Alimentação 
figuram no topo do ranking 
em todos os países analisados 
e são especialmente bem 
avaliadas no México, no Panamá 
e na República Dominicana, 

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

Mas quais são os fatores que 
impulsionam a confiança nas 
companhias de Alimentação? 
A partir do relatório, é possível 
perceber que os consumidores 
atribuem grande importância 
aos aspectos relacionados 
ao Produto no momento 
de avaliar uma empresa do 
setor alimentício: 6 em cada 
10 consumidores escolhem 
como aspectos mais relevantes 
questões relacionadas ao 
Produto, embora em alguns 
países, como Chile ou Peru, esta 
não seja uma dimensão com 
tanto peso como no demais 
mercados (Figura 6).

“Para confiar em 
uma empresa de 

Alimentação e Bebidas 
são determinantes os 

aspectos relacionados 
ao controle do produto, 
o impacto na saúde e as 

informações contidas 
nos rótulos”

Equador Peru

7,9 7,8 7,7 7,6 7,6 7,4 7,4 7,3 6,6
Valoração 
média

Fonte: elaboração prórpria
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Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

Impacto na Saúde 

16,2%
Impacto na Saúde 

14% 11,5%
Testes e controles do produto Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 
Panamá

17,1%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

16,1% 12%
Garantia da Qualidade Testes e controles do produto 

República
Dominicana

17,4%
Testes e controles do produto 

12,3% 12,1%
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De maneira concreta, 
há três aspectos que são 
particularmente importantes 
para o consumidor de produtos 
de alimentação: o impacto do 
produto na saúde, os testes 
e controles realizados, assim 
como a garantia da qualidade 
oferecida. Todas são questões 
diretamente relacionadas à 
segurança percebida (Figura 7).

Em menor medida, os 
consumidores também dão 

importância a algumas questões 
relacionadas à Transparência, 
uma vez que 1 em cada 4 
entrevistados elenca como mais 
importante alguma questão 
relacionada a essa dimensão.

De modo concreto, são 
particularmente relevantes as 
informações detalhadas sobre o 
produto contidas no rótulo, uma 
questão que aparece no Top 3 das 
prioridades na maioria dos países 
analisados.

Figura 7. Aspectos Fundamentais do setor de Alimentação e 
Bebidas: Top 3 por País

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)
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68,6%

28,5%

28,5%

43,1%

Figura 8. Confiança no setor Farmacêutico: ranking de países

México República
Dominicana

Equador Brasil Argentina Colômbia Chile

Figura 9. Confiança no setor Farmacêutico: distribuição de importância de acordo com a 
dimensão

Fonte: elaboração prórpria

México República
Dominicana

PanamáColômbia EquadorBrasilArgentina PeruChile

6. SETOR FARMACÊUTICO, 
SEGUNDO MELHOR POSI-
CIONADO EM RELAÇÃO À 
CONFIANÇA

Depois do setor de Alimentação e 
Bebidas, a indústria farmacêutica 
é um dos setores que mais 
geram confiança em países 
como Argentina, Brasil, Equador, 
México e República Dominicana. 
No sentido contrário, no Chile, 
esse é o setor mais mal avaliado, 
além de ser o país onde se 
registra a pior avaliação do 
segmento (Figura 8).

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

Nesse sentido, os consumidores 
têm muito claras suas 
prioridades, destacando-se três 
aspectos, acima dos demais, em 
todos os países: a efetividade do 
produto, seu impacto na saúde e 
os testes e controles aos quais o 
produto foi submetido.

“A confiança na 
indústria Farmacêutica 

é determinada pela 
eficácia do produto, pelos 

controles aos quais o 
produto foi submetido 

e por seu impacto na 
saúde”

Panamá Peru

7,8 7,6 7,6 7,5 7,5 7,3 7,2 6,8 6,0

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)

Boa
(7-10)

Regular
(5-6)

Ruim
(1-4)

Valoração 
média



12

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTÃO DE CONFIANÇA 
ANÁLISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONÔMICOS

Argentina
21,1%
Efetividade do produto 

12,7% 11,5%
Impacto na Saúde Testes e controles do produto 

Brasil

Chile

Equador

México

Peru

1TOP 2 3

13,5%
Testes e controles do produto 

11,6% 10%
Impacto na Saúde Efetividade do produto 

16,3%
Efetividade do produto 

13,6% 12,2%
Testes e controles do produto Impacto na Saúde 

Colômbia 
24,9%
Efetividade do produto 

14,2% 10%
Impacto na Saúde Testes e controles do produto 

20,8% 11,5% 11%
Efetividade do produto Impacto na Saúde Testes e controles do produto 

Testes e controles do produto 
24,5% 13,5% 9,6%
Efetividade do produto Impacto na Saúde 

17,4%
Efetividade do produto 

12,3% 11%
Testes e controles do produto Impacto na Saúde Panamá

15,7%
Efetividade do produto 

11,3% 10,8%
Garantia da Qualidade Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

República
Dominicana

25,4%
Efetividade do produto 

12,1% 9,2%
Testes e controles do produto Garantia da Qualidade 

São três as questões essenciais 
para determinar a confiança no 
setor, embora outros aspectos, 
como a garantia da qualidade e a 
composição do produto também 
tenham alguma relevância 
(Figura 10).

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

o produto e os dados contidos 
nas bulas são particularmente 
importantes no campo da 
transparência. É, de longe, o 
aspecto mais importante no 
campo da Comunicação em todos 
os países analisados. No entanto, 
deve-se notar que, na Argentina, 
a informação sobre os estudos 
clínicos realizados é muito 
próxima em grau de importância.

Figura 10. Principais aspectos do setor Farmacêutico: Top 3 por 
país

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)
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54,1%

20,8%

25,2%

53,4%

22,3%

24,5%

40,8%

25,3%

33,8%

51,2%

19,5%

29,1%

53,5%

18,2%

28,9%

54%

18,6%

27,5%

47,4%

22,4%

30,2%

56,7%

17,1%

26,4%

41,7%

21,6%

36,5%

13%

19,6%

67,4%

15,7%

21,3%

63%

13,5%

20%

66,5%

18%

23,5%

58,5%

14,7%

27,5%

57,8%

21%

25,8%

53,3%

30,4%

27%

42,6%

17,1%

24%

58,9%

27,1%

31,2%

41,7%

Figura 11. Confiança no setor Financeiro: ranking de países

Panamá República
Dominicana

Equador Colômbia México Peru Argentina

Figura 12. Confiança no setor Financeiro: distribuição de importância de acordo com a dimensão

Fonte: elaboração prórpria

México República
Dominicana

PanamáColômbia EquadorBrasilArgentina PeruChile

7. SERVIÇOS FINANCEIROS, 
O SETOR QUE GERA 
O MENOR GRAU DE 
CONFIANÇA NA REGIÃO

O setor de Serviços Financeiros 
é um dos segmentos 
tradicionalmente listados entre 
aqueles com a pior reputação em 
todo o mundo, um claro reflexo 
da confiança que este gera entre 
os consumidores. Neste estudo, 
posiciona-se como a indústria 
que gera o maior ceticismo 
entre os consumidores latino-
americanos, figurando entre os 
últimos dos rankings setoriais, 
em todos os países analisados. 
A situação do segmento é 
particularmente vulnerável 
em países como a Argentina e 
o Chile, onde este não alcança 
sequer os 6 pontos do indicador 
global de confiança (Figura 11).

Em relação aos fatores que 
determinam a confiança no 
setor, é bastante relevante o 
peso concedido aos aspectos 
ligados às Boas Práticas e ao 
comportamento ético, em 
comparação aos demais setores 
analisados. 

O setor de Serviços Financeiros 
é, de longe, o segmento para o 
qual o consumidor atribui maior 
importância à Integridade. 
Aproximadamente, 30% 
escolhem algum aspecto ligado a 
essa área como um fator-chave.

Na pesquisa por países, o México 
e o Chile são aqueles que mais 
priorizam a Ética, enquanto na 
Argentina e no Brasil esse fator 
registra menor relevância (Figura 
12). 

“No setor Financeiro, é 
fundamental incluir o 

tema da segurança nas 
operações realizadas 

pelo consumidor, mas 
também questões éticas, 

como o respeito ao marco 
legal e o uso responsável 

dos dados pessoais dos 
clientes”

Brasil Chile

7,3 7,1 7,1 6,8 6,8 6,7 6,4 5,8 5,7

Fonte: elaboração prórpria
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(Transparência)

Produto/Serviço  
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(7-10)
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Ruim
(1-4)

Valoração 
média



14

O NOVO CONSUMIDOR LATINO-AMERICANO: QUESTÃO DE CONFIANÇA 
ANÁLISE REGIONAL DE SEIS SETORES ECONÔMICOS

Argentina
9,4%
Segurança nas operações 

9,1% 8,4%
Comportamento dentro 
da legalidade 

Garantia da Qualidade 

Brasil

Chile

Equador

México

Peru

1TOP 2 3

13,5%
Segurança nas operações 

9,5% 7,3%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Publicidade / Informações 
verdadeiras 

13,1%
Comportamento dentro 
da legalidade 

11,4% 9,5%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Colômbia 
11,8%
Segurança nas operações 

10,7% 10,4%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Comportamento dentro 
da legalidade 

13% 11,5% 9,5%
Segurança nas operações Comportamento dentro 

da legalidade 
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

14,4% 12,3% 9,6%
Comportamento dentro 
da legalidade 

Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

11,5%
Comportamento dentro 
da legalidade 

10,3% 7,4%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Panamá

10,4%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

9,6% 9,4%
Comportamento dentro 
da legalidade 

República
Dominicana

10,9%
Comportamento dentro 
da legalidade 

10,9% 9,4%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

Segurança nas operações 

Segurança nas operações 

Segurança nas operações 

De modo concreto, há dois 
fatores especialmente 
importantes para os 
consumidores relacionados à 
Integridade. Por um lado, há o 
respeito das empresas no âmbito 
da legalidade; e, por outro lado, 
o uso responsável dos dados e a 
privacidade dos clientes (Figura 
13).

No entanto, os aspectos 
relacionados ao Produto/Serviço 
(Credibilidade) seguem sendo 
aqueles que a maioria dos 
consumidores elege como os 

mais determinantes para a sua 
confiança no setor Financeiro.

Nesse sentido, a segurança nas 
operações on-line e off-line se 
destaca como uma das questões 
mais relevantes para boa parte 
dos consumidores.

Em menor medida, outros 
aspectos também são elencados, 
tais como: garantia da qualidade, 
tarifas justas e a adaptação 
do produto às necessidades 
específicas do cliente.

Figura 13. Aspectos chave do setor Financeiro: Top 3 por país

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)
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52,5%

26,5%

20,9%

56%

24,4%

19,6%

44,6%

32,9%

22,3%

51,7%

24,7%

23,7%

54,8%

26,2%

19,6%

52.7%

25,7%

21,6%

44,8%

33,9%

21,1%

54,5%

26,7%

18,5%

44,7%

26,9%

28,4%

8,6%

24,5%

66,9%

12,6%

18,8%

68,6%

11,1%

20,7%

68,3%

10,8%

23%

66,3%

13,5%

23,7%

62,8%

21,6%

28%

50,5%

21,9%

29,4%

48,7%

14,7%

29,4%

55,9%

24,2%

33,1%

42,7%

Figura 14. Confiança no setor de Telecomunicações: ranking de países

Panamá República
Dominicana

México Equador Peru Brasil Argentina

Figura 15. Confiança no setor de Telecomunicações: distribuição de importância de acordo com a 
dimensão

Fonte: elaboração prórpria

México República
Dominicana

PanamáColômbia EquadorBrasilArgentina PeruChile

8. TELECOMUNICAÇÕES, 
UM SETOR COM GRANDES 
DESAFIOS

O setor de Telecomunicações é, 
junto com o Financeiro, um dos 
que suscita maior desconfiança 
entre os consumidores latino-
americanos, figurando entre os 
mais mal avaliados na grande 
maioria dos países. Em mercados 
como o da Argentina, Chile, 
Brasil e Peru, a valorização do 
setor não alcança os 7 pontos do 
ranking (Figura 14).

Além disso, no setor de 
Telecomunicações as 

características do Produto 
perdem importância e a 
Transparência e Integridade 
ganham força: metade dos 
consumidores pesquisados 
elegem como fator mais 
determinante para confiar em 
uma empresa do setor algum 
aspecto relacionado a estas duas 
últimas dimensões. (Figura 15).

No entanto, o ranking de 
prioridades em cada país é 
diferente e não se constata uma 
tendência tão clara quanto em 
outros setores.

“A transparência e 
a integridade são 

fatores relevantes para 
determinar a confiança 

em uma empresa de 
telecomunicações, 

destacando-se aspectos 
como o uso responsável 

de dados pessoais, o 
respeito à legalidade, 
termos contratuais e 

publicidade verdadeira”

Colômbia Chile

7,4 7,3 7,3 7,1 7,0 6,8 6,4 6,3 6,0

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
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Ruim
(1-4)

Valoração 
média
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Assim, o uso responsável dos 
dados e a privacidade do cliente 
estão entre as prioridades dos 
consumidores na Argentina, no 
Chile, na Colômbia e no México 
(Figura 16).

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

Além disso, no âmbito da 
Transparência, os termos dos 
contratos e a publicidade 
verdadeira são questões 
prioritárias em países como o 
Chile, o México e o Peru.

Em qualquer caso, aspectos 
relacionados ao Produto/Serviço 
seguem indicados como os 
mais importantes no momento 
de determinar a confiança 
em empresas do setor de 
Telecomunicações.

Nesse sentido, a garantia 
da qualidade do produto é 
apontada como uma questão 
prioritária em todos os países 
analisados. Além disso, na 
Argentina e no Brasil resulta 
particularmente importante não 
insistir na venda de produtos/
serviços considerados não 
necessários, enquanto a atenção 
profissional especializada figura 
no Top 3 do Brasil, Equador, 
Panamá e República Dominicana.

Figura 16. Principais aspectos do setor de Telecomunicações: Top 3 por 
país

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)

Argentina
11%
Garantia da Qualidade 

10,6% 9,1%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Não insistência na venda 

Brasil

Chile

Equador

México

Peru

1TOP 2 3

12,6%
Não insistência na venda 

9,2% 8,8%

especializada 
Garantia da Qualidade 

12,4%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

10% 10%
Garantia da Qualidade Uso responsável dos dados 

e privacidade dos clientes 

Colômbia 
18,2%
Garantia da Qualidade 

10,2% 9,5%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Comportamento dentro 
da legalidade 

14,3% 9,8% 7,8%
Garantia da Qualidade 

especializada 
Comportamento dentro 
da legalidade 

Publicidade / informação 
verdadeira 

13,% 11,8% 10,3%
Uso responsável dos dados 
e privacidade dos clientes 

Garantia da Qualidade 

13%
Garantia da Qualidade 

9,3% 8,1%

especializada 
Comportamento dentro 
da legalidade 

Panamá

13%
Garantia da Qualidade 

11,8% 11,1%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

Publicidade / informação 
verdadeira 

República
Dominicana

15,9%
Garantia da Qualidade 

11,1% 10,4%
Adaptação às necessidades 

especializada 
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66,4%

19%

14,4%

60,8%

20,4%

18,7%

60,7%

22,9%

16,5%

62,5%

18,6%

18,8%

59,6%

23,5%

17,7%

69,3%

17,2%

13,5%

59%

21,9%

19%

72,1%

13%

14,8%

59,4%

21,6%

18,7%

Brasil

Figura 17. Confiança no setor Automotivo: ranking de países

Panamá República
Dominicana

México Equador PeruArgentina

Figura 18. Confiança no setor Automotivo: distribuição de importância de acordo com a dimensão

Fonte: elaboração prórpria

México República
Dominicana

PanamáColômbia EquadorBrasilArgentina PeruChile

9. AUTOMOTIVO: A 
IMPORTÂNCIA DA 
GARANTIA E DOS 
CONTROLES DE QUALIDADE

A indústria automotiva desfruta, 
em termos gerais, de uma 
boa confiança por parte dos 
consumidores latino-americanos, 
embora existam algumas 
diferenças notáveis entre os 
países. O Panamá e a República 
Dominicana são os mercados 
onde há o maior índice de 
confiança nesse setor, enquanto 
o Peru e o Chile são os que 
demonstram maior desconfiança 
(Figura 17).

Cabe destacar o caso do Peru, país 
onde a indústria automotiva está 
entre aquelas mais mal avaliadas 
entre todos os demais setores. 

No sentido contrário, apesar da 
pontuação do Chile estar entre as 
mais baixas registradas, o setor 
automotivo está entre os mais 
bem avaliados e acima da maioria 
dos setores neste país.

Novamente, o Produto é a 
dimensão que mais influencia 
no momento de determinar 
a confiança na indústria 
Automotiva: pouco mais de 60% 
dos consumidores consideram 
que o fator mais importante para 
confiar no setor Automotivo tem 
a ver com essa área mais tangível. 
Além disso, a importância 
dos atributos do Produto é 
acentuada em alguns países, 
como a República Dominicana e 
o Panamá, onde seu peso é muito 
mais alto e se aproxima dos 70% 
(Figura 18).

“Fornecer garantia de 
qualidade do produto 
é um fator-chave para 

confiar na indústria 
automotiva”

Colômbia Chile

7,6 7,5 7,4 7,4 7,4 7,2 6,8 6,7 6,4

Fonte: elaboração prórpria
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(Transparência)
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Boa
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Ruim
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Valoração 
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Argentina
18,9%
Garantia da Qualidade 

12,2% 8,9%
Teste e controles do produto 

especializada 

Brasil

Chile

Equador

México

Peru

1TOP 2 3

19,9%
Garantia da Qualidade 

13,7% 8,8%
Teste e controles do produto Comportamento dentro 

da legalidade 

23,4%
Garantia da Qualidade 

13,1% 10%
Teste e controles do produto Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

Colômbia 
28,4%
Garantia da Qualidade 

13,5% 8,5%
Teste e controles do produto Comportamento dentro 

da legalidade 

26% 10,3% 9,8%
Garantia da Qualidade Teste e controles do produto Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

22,8% 13,5% 10,6%
Garantia da Qualidade Teste e controles do produto 

35%
Garantia da Qualidade 

9,6% 7,1%
Teste e controles do produto Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 
Panamá

26,5%
Garantia da Qualidade 

9,9% 8,7%
Informação detalhada 
(rótulo, instruções, etc.) 

Teste e controles do produto 

República
Dominicana

33,3%
Garantia da Qualidade 

7,7% 7,5%
Teste e controles do produto Comportamento dentro 

da legalidade 

Entre todos os pesquisados, 
há dois aspectos relacionados 
ao Produto especialmente 
importantes para os 
consumidores latino-americanos: 
que o automóvel tenha garantia 
de qualidade (este é o fator 
mais relevante nos 9 países 
analisados), e que este tenha 
passado pelos devidos testes e 
controles (Figura 19).

Em menor grau, também 
importam questões como 
a adaptação do produto 
às necessidades do cliente 
e a atenção profissional 
especializada no momento do 
atendimento ao cliente, sendo 
este último fator particularmente 
relevante na Argentina.

No âmbito da Transparência, 
a informação detalhada sobre 

o produto é a questão mais 
relevante para o consumidor, que 
considera os termos contratuais 
(instruções, contratos, 
especificações técnicas, etc.) 
um aspecto essencial para 
a confiança na indústria 
Automotiva, sobretudo em países 
como Chile, México e Peru.

Da mesma forma, o respeito 
das empresas Automotivas 
pelo marco legal, assunto 
diretamente ligado à Integridade 
e à Ética, é uma questão 
particularmente importante para 
os consumidores de países como 
o Brasil, a Colômbia e a República 
Dominicana. Além disso, o 
cuidado com o meio ambiente é 
uma questão que vem ganhando 
força, especialmente em países 
como Chile, Colômbia, Equador, 
México e Peru.

Figura 19. Aspectos-chave do setor Automotivo: Top 3 por país

Fonte: elaboração prórpria

Comunicação
(Transparência)

Produto/Serviço  
(Credibilidade)

Práticas 
empresariais
(Integridade)
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62,7%

21,1%

16,3%

54,9%

25,1%

19,9%

55%

25%

20%

61,1%

22,2%

16,5%

59,9%

25,3%

15,2%

69,6%

16,7%

13,7%

56,2%

27,5%

16,3%

69,5%

16,8%

13,5%

61,1%

20,3%

18,7%

7,2%

18,5%

74,3%

5,7%
18,7%

75,6%

5,9%

21,1%

73%

8,5%

20,3%

71,3%

8%

23%

69%

8,2%

29,9%

61,9%

12,9%

32,6%

54,4%

8,1%

24,2%
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Figura 20. Confiança no setor do Varejo: ranking de países
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Figura 21. Confiança no setor do Varejo: distribuição de importância de acordo com a dimensão

Fonte: elaboração prórpria
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10. VAREJO: VARIEDADE, 
GARANTIA E INFORMAÇÃO 
DETALHADA

No caso do setor do Varejo, o 
México e a Colômbia são os 
países onde o setor registra os 
maiores índices de confiança 
entre os consumidores, além de 
ser uma das indústrias mais bem 
avaliadas entre todos os setores 
analisados. No sentido inverso, o 
Chile e a Argentina são os países 
que mostram maior ceticismo em 
relação ao setor do Varejo (Figura 
20).

Como era esperado, a confiança 
no setor do Varejo é determinada 
fundamentalmente pela 
experiência do cliente: 6 em cada 
10 consumidores apontam como 
fator importante algum tipo de 
atributo relacionado ao Produto 
ou ao Serviço (Figura 21).

No entanto, existem algumas 
diferenças entre os países: 
no Panamá e na República 
Dominicana, o Produto tem mais 
peso do que em países como o 
Brasil, o Chile e o Peru, onde sua 
importância tende a ser mais 
moderada.

“Para confiar no setor do 
Varejo, é fundamental 

que haja variedade 
de produtos, que este 

ofereça uma garantia da 
qualidade e se adapte 

ao cliente, mas também 
é importante que estes 

tragam informações 
detalhadas e verdadeiras”

Equador Argentina

7,7 7,6 7,6 7,4 7,3 7,2 7 6,6 6,3

Fonte: elaboração prórpria
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Argentina
14,9%
Variedade dos produtos 

11,5% 11,5%
Adaptação às necessidades Garantia da Qualidade 

Brasil

Chile

Equador

México

Peru

1TOP 2 3

16,1%
Garantia da Qualidade 

13,7% 7,8%
Variedade dos produtos Publicidade / informação 

verdadeira 

14,4%
Garantia da Qualidade 

11,7% 10,2%
Variedade dos produtos Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

Colômbia 
19,2%
Variedade dos produtos 

14,9% 9%
Garantia da Qualidade Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

17,3% 14,5% 8%
Variedade dos produtos Garantia da Qualidade Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

Adaptação às necessidades 
21,2% 10,1% 8,7%
Variedade dos produtos Garantia da Qualidade 

22,5%
Variedade dos produtos 

11% 11%
Garantia da Qualidade Adaptação às necessidades Panamá

15,7%
Garantia da Qualidade 

14% 10,8%
Variedade dos produtos Informação detalhada 

(rótulo, instruções, etc.) 

República
Dominicana

15,7%
Garantia da Qualidade 

14,7% 11,1%
Variedade dos produtos Adaptação às necessidades 

De maneira específica, há três 
aspectos-chave que determinam 
a confiança dos consumidores 
no setor varejista: a variedade 
de produtos, a garantia da 
qualidade do produto e sua 
capacidade de adaptação às 
necessidades específicas do 
cliente (Figura 22).

Da mesma forma, a 
Transparência na Comunicação 
adquire uma importância 
especial no momento de 
determinar a confiança neste 
setor, especialmente em 
comparação com o resto das 
indústrias. De modo concreto, 
há dois aspectos que são 
particularmente importantes 
para os consumidores: 
informações detalhadas sobre 
o produto e a publicidade e 
informações verdadeiras.

No entanto, existem algumas 
diferenças importantes entre os 
países: em mercados como o do 
Peru, Equador, Brasil ou Chile, 1 
em cada 4 consumidores elege 
alguma questão relacionada 
à Transparência como o fator 
mais relevante, enquanto em 
outros mercados como República 
Dominicana ou Panamá este 
número é menor.

Por fim, a dimensão ética 
(Integridade) das companhias 
do setor do Varejo não é 
mencionada de forma prioritária 
pelos consumidores. Mesmo 
assim, dentro dessa dimensão, 
os aspectos mais priorizados 
são o respeito do setor ao marco 
legal e, embora em menor 
medida, faz alusão também 
ao uso responsável dos dados 
sobre o cliente, bem como às 
boas condições de trabalho dos 
empregados.

Figura 22. Principais aspectos do setor do Varejo: Top 3 por país

Fonte: elaboração prórpria
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11. SOBRE O ESTUDO

O estudo sobre a confiança dos 
consumidores nas empresas da 
América Latina foi realizado 
com base em 3.725 pesquisas 
on-line, a partir de uma amostra 
representativa da população 
em nove países: Argentina, 
Brasil, Chile, Colômbia, 
Equador, México, Panamá, Peru 
e República Dominicana. A 
representatividade da amostra 
é determinada pela distribuição 
real da população, de acordo 
com gênero, classe social e três 
faixas etárias (18 a 30 anos, 31 a 
49 anos e mais de 50 anos).

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

O estudo analisa a confiança dos 
consumidores em seis setores 
de atividade: Alimentação 
e Bebidas, Automotivo, 
Farmacêutico, Varejo (Lojas 
de Departamento), Serviços 
Financeiros e Telecomunicações.

Para identificar os fatores 
prioritários para os 
consumidores na geração de 
confiança, partimos de uma série 
de atributos comuns a todos os 
setores de atividade analisados, 
bem como alguns específicos 
para cada setor, agrupados 
em três áreas-chave (drivers) 
do modelo de reputação da 
LLORENTE & CUENCA:

• Credibilidade: relacionado 
às expectativas pragmáticas, 
entende-se como o 
cumprimento da promessa, 
a utilidade percebida e os 
resultados esperados. Inclui 
aspectos relacionados ao 
Produto / Serviço e suas 
características (testes e 
ensaios, componentes, 
personalização, atendimento 
ao cliente, etc.).

• Transparência: vinculada à 
comunicação e expectativas 
relacionais, entende-se pela 
avaliação da abertura e da 
comunicação realizada pela 
empresa. Inclui aspectos 
relacionados à Comunicação 
e Marketing (informações ao 
consumidor, canais de acesso 
à empresa, publicidade, etc.).

• Integridade: relacionada 
às expectativas éticas dos 
consumidores, entende-
se como a avaliação do 
comportamento ético e 
honesto da companhia. 
Inclui atributos como as 
Boas Práticas Comerciais 
aplicadas em diferentes 
áreas (cuidado com o meio 
ambiente, tratamento do 
funcionário, tratamento 
do fornecedor, respeito à 
privacidade do consumidor, 
etc.)

Os atributos analisados no 
estudo foram classificados da 
seguinte forma:
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Credibilidade 
(Produto / Serviço)

Especialização técnica 
no atendimento ao 
cliente

Que me atendam de 
maneira personalizada

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

Que o produto / serviço 
tenha garantia de 
qualidade

Que a empresa tenha 
um posicionamento 
premium

Produtos adaptados às 
minhas necessidades

Que ofereça um 
tratamento próximo 
ao cliente 

Transparência
(Comunicação 
e Marketing)

Ter informações 
detalhadas sobre o

 
produto/serviço 
(rotulagem, instruções,

 
contratos, etc.)

Que a publicidade / 
informação seja

 
verdadeira

Que seja possível 
acessar facilmente 
informações sobre 
a empresa

Que seja fácil 
estabelecer contato 
direto com a empresa

Conheça a empresa 
pela sua publicidade / 
comunicação

Que a marca /produto /
serviço tenha sido 
recomendada 

Que a informação 
sobre o produto / 
serviço seja fácil de 
entender

Integridade
(Boas práticas)

Relacionado ao 
tratamento dado 
aos fornecedores 

Que ofereça boas 
condições de trabalho 
para seus funcionários

Que seja responsável 
com o meio ambiente

Que faça o uso 
responsável dos dados 
pessoais e da 
privacidade dos 
consumidores / clientes

Que seja uma empresa / 
instituição que sempre 
se comporte dentro 
do marco da legalidade

Que seu âmbito de 
atuação seja local

Que colabore com 
propósitos sociais

Atributos comuns a todos os setores

Fonte: elaboração prórpria
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Atributos específicos para cada setor

Fonte: elaboração prórpria
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Atributos específicos para cada setor

A cada entrevistado foi solicitado 
que avaliasse a confiança gerada 
por cada um desses setores em 
uma escala de 1 a 10.

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

aspectos mais relevantes de cada 
área reputacional (Credibilidade, 
Transparência e Integridade) 
para, em uma segunda instância, 
escolher entre os elementos 
previamente selecionados, o 
fator mais relevante para avaliar 
a confiança na dita indústria.

Fonte: elaboração prórpria
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