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1. AMÉRICA LATINA: UNA REGIÓN EN TRANSFORMACIÓN
CONSTANTE

Aunque distante de índices como los de los países asiáticos, la 
expectativa de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) por 
encima del 2 % esperado en América Latina para los próximos dos 
años refleja una reactivación económica sostenida en la región 
debida, en gran parte, al consumo privado. En este escenario, la 
relación de confianza entre consumidores y empresas se convierte 
en una pieza clave para el desarrollo de la región. 

El presente estudio explora esta relación y sus desafíos a partir de 
casi 4000 encuestas en nueve mercados (Argentina, Brasil, Chile, 
Colombia, Ecuador, México, Panamá, Perú  y República Dominicana) 
y seis sectores clave: Alimentación y Bebidas, Automoción, 
Farmacéutico, Servicios Financieros, Retail y Telecomunicaciones. 
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1La Comisión Económica para América Latina (Cepal), al igual que otros organismos multilaterales, 
calcula un crecimiento económico para 2018 del 2,2 %, debido sobre todo a la demanda interna. En 
Cepal.
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2. EL NUEVO CONSUMIDOR
LATINOAMERICANO

El fortalecimiento del consumo 
privado en América Latina es 
uno de los muchos indicadores 
que reflejan una serie de 
cambios, entre los que se 
destacan2:

• Aumento de la población
urbana: se calcula que
para el 2030, el 85 % de los
latinoamericanos vivirán en
zonas urbanas, aumentando
la demanda por vivienda,
infraestructura y servicios.

• El número de hogares
unipersonales está
aumentando en América
Latina en índices nunca
antes vistos.

• Consumidores de mayor
edad: los consumidores con
más de 65 años representan
el 7 % del mercado
latinoamericano. Se calcula
que esta cifra alcance el 15
% en 2020, llegando a los 83
millones.

• La renta de los hogares
latinoamericanos está en
aumento como resultado,
en gran medida, de un
mayor número de mujeres
en el mercado de trabajo. Se
calcula que su participación
crecerá en 20 millones hasta
2030.

Al igual que en otros lugares 
del mundo, estos movimientos 
sociodemográficos se suman 
a tendencias globales que han 
empoderado a los consumidores 
en su relación con las empresas, 
como son: 

• Aumento de la conectividad.
La región ya supera el 61 %
de población conectada a la
Red. Aunque sigue siendo
una asignatura pendiente,
los avances son evidentes. Y
este mayor acceso impulsa
al nuevo consumidor
latinoamericano.

• E-commerce. Derivado de
lo anterior, el crecimiento
del comercio electrónico
debe alcanzar el 16 % en los
próximos años. Más allá de
las cifras, esta tendencia
muestra un consumidor
más activo y proactivo en su
relación con las empresas y
marcas.

•	 Hipertransparencia. Desde
luego, el aumento de la
conectividad y el auge de las
redes sociales han convertido
a la relación entre marcas y
consumidores en una caja
de cristal que demanda
una relación más directa y
transparente. El desafío de
cumplir con las expectativas
en una era de fake news no es
la de ser infalible, sino la de
ser honesto cuando se falla.

En este entorno, la confianza 
entre consumidor y empresa se 
mezcla también con ejercicios 
de ciudadanía de considerable 
importancia para las dos 
partes. Especialmente para las 
empresas, que deben reforzar 
esta relación de confianza como 
motor de crecimiento.

2Ver Euromonitor International, Consumer 
Lifestyles in Latin America, March 2018.
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3. LAS CLAVES DE LA
CONFIANZA EN LA
REGIÓN

El análisis de la percepción 
de confianza de seis sectores 
económicos entre casi 4000 

consumidores de nueve 
mercados de América Latina 
arrojó como principales 
conclusiones:

A pesar de existir un buen clima 
general de confianza en las 
empresas, ningún sector muestra 
una situación excepcional de 
acuerdo con la escala de confianza. 

•	 Ningún sector goza de una 
confianza excesivamente sólida
en la región.

•	 Sin embargo, en promedio, los 
consumidores latinoamericanos 
confían más en sus empresas que
los consumidores españoles, por 
ejemplo. 

Se confía más en la parte Norte de la 
región que en el Sur.

•	 México, Panamá y República 
Dominicana son los países que 
registraron un mayor índice de
confianza en las empresas.

•	 A su vez, Chile, Argentina y Perú
aparecieron con los menores 
registros de confianza. 

Alimentación y Bebidas es el sector 
con el mayor índice de confianza en 
América Latina.

•	 El sector Farmacéutico fue el
segundo mejor posicionado en
términos de confianza.

Los sectores Financiero y de 
Telecomunicaciones recibieron las 
evaluaciones de confianza más bajas.

•	 Gestión de datos, transparencia 
y cuestiones éticas fueron 
atributos que influyeron 
notablemente en la percepción 
de los encuestados.

Automoción y Retail logran 
posicionarse por encima de la media 
de confianza de la región.

•	 Garantía e información sobre 
el producto, las claves de estos 
sectores para los consumidores
latinoamericanos.

La Credibilidad que deriva del 
Producto/Servicio, y la Integridad 
en las prácticas empresariales son 
dimensiones clave para la confianza 
del consumidor.

•	 La Transparencia es relevante,
pero se le da menos prioridad 
que a otras dimensiones.
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La primera conclusión que se 
extrae del estudio es que ningún 
sector de actividad goza de una 
confianza excesivamente sólida 
por parte de los consumidores 
latinoamericanos. En los nueve 
países analizados ninguno de los 
sectores supera los 8 puntos en el 
indicador global de confianza, en 
una escala del 1 al 10 (Figura 1).

De hecho, la mayoría de sectores 
se mueve en valoraciones entre 
“moderadas” y “buenas” (entre 
los 6 y los 7 puntos), lo que indica 
que existe un amplio camino 
por recorrer para lograr una 
confianza sólida por parte del 
consumidor (Figura 2).

Figura 1. Escala de Confianza

Fuente: elaboración propia.

Figura 2. Confianza en los sectores por países

Fuente: elaboración propia.

“A pesar de existir un 
buen clima general 
de confianza en las 

empresas, ningún 
sector muestra una 

situación excepcional de 
acuerdo con la escala de 

confianza”
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Pero no todas las empresas 
son evaluadas de la misma 
manera, y resulta evidente que 
algunos sectores se encuentran 
en una situación de especial 
vulnerabilidad (Figura 3). Es 
el caso de las compañías de 
Servicios Financieros, que de 
forma clara son las que más 
desconfianza generan entre 
los consumidores: hablamos de 
la industria peor puntuada en 
todos los países incluidos en el 
estudio. 

Los resultados obtenidos por este 
sector no son de extrañar, pues 
se trata de un tipo de servicio 
ante el cual los consumidores son 
especialmente exigentes, sobre 
todo en términos éticos.

De hecho, la Integridad o Ética 
en las diferentes prácticas 
empresariales cobra una 
relevancia especial a la hora 
de determinar la confianza en 
los Servicios Financieros, en 
comparación con los demás 
sectores analizados en el estudio.

También el sector de 
Telecomunicaciones es uno 

de los que menos confianza 
genera entre los consumidores, 
figurando a la cola del ranking 
de sectores en la mayoría de 
los países contemplados en el 
estudio. 

De nuevo, en este sector 
cobran mayor importancia las 
cuestiones relacionadas con la 
Transparencia hacia el cliente 
y la Integridad en las prácticas 
empresariales. Los aspectos 
directamente relacionados con 
el Producto o Servicio, a pesar 
de mantener una relevancia 
considerable, cobran menos peso 
que en el caso de otros sectores.

Por el contrario, el Producto es 
un factor muy relevante a la 
hora de determinar la confianza 
en los sectores de Alimentación 
y Bebidas, el Farmacéutico y el 
de Automoción. 

En estos casos, el consumidor da 
más importancia a la experiencia 
de compra y a las propias 
características del producto o 
servicio a la hora de determinar 
si confía en una compañía o no.

Fuente: elaboración propia.

Figura 3. Promedio de confianza por sectores en América Latina

“Los sectores Financiero 
y de Telecomunicaciones 

son los que menos 
confianza generan, 
siendo para ambos 

especialmente relevante 
la Integridad y la 

Transparencia”
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4. CONFIANZA, CLAVE
PARA EL NEGOCIO

El promedio de confianza 
consolidada de las empresas en 
América Latina alcanza el 7,1, 
considerado como ‘Buena’ en la 
escala de confianza analizada. 

Individualmente, tan sólo los 
sectores de Telecomunicaciones 
y Financiero son clasificados 
como ‘Vulnerable’ en términos 
de confianza (por debajo de 
valoración 7). 

En comparación, el mismo 
estudio realizado por 
LLORENTE & CUENCA en 
España, arrojó una valoración 
media de 5,8 y ninguno de los 
sectores analizados superó 
el límite de ‘Vulnerable’ (por 
encima de 6)3. 

¿Por qué sucede esto?  Quizás a 
mayor intensidad de “contacto” 
(conectividad, e-commerce, 
transacciones) mayor el 
número de “momentos de la 
verdad” en los que se generan 
o pueden generar situaciones
más frustrantes y también más
satisfactorias

Si las tendencias de desarrollo 
sociodemográfico y económico 
llevan a intensificar las 
relaciones entre consumidores 
y empresas, se hace cada vez 
más necesario un cuidado 
mayor en estos “momentos de 
verdad” para que las empresas 
puedan fortalecer la percepción 
de confianza entre los 
consumidores. 

Por coincidencia, Chile es el 
mercado donde el promedio 
de confianza es más bajo (6,3) 
al tiempo que lidera el ranking 
de conectividad a Internet en 
América Latina4. 

Evidentemente, este único 
indicador no define una 
tendencia, pero refleja de cierta 
forma puntos de atención que 
las empresas deben tener en su 
relación con los consumidores

Del estudio se desprenden 
diferencias importantes entre 
países, y se aprecia que existe un 
clima de confianza dispar entre 
los consumidores atendiendo 
a su ámbito de procedencia 
(Figura 4). 

Fuente: elaboración propia.

“Se confía más en la parte 
Norte de la región que en 

el Sur”

Figura 4. Promedio de confianza por países

3 Confianza del Consumidor. Análisis de seis 
sectores en España. Desarrollando Ideas de 
LLORENTE & CUENCA, abril 2018.
4 Según estudio de Huawei, Chile es el país con 
el mayor índice de conectividad en América 
Latina. En Emol Tecnologia, mayo de 2017.
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Como se comentó anteriormente, 
el grupo más crítico lo encabeza 
Chile, país en el que menos 
confianza muestran los 
consumidores en las compañías 
analizadas, muy especialmente 
en los Servicios Financieros y la 
Industria Farmacéutica, a lOs 
que puntúan con 5,8 y 6 puntos, 
respectivamente. 

En cualquier caso, ningún 
sector en Chile alcanza una 
puntuación ‘Buena’ (de al menos 
7 puntos) en el indicador global 
de confianza, lo cual pone de 
relieve el escepticismo de los 
consumidores chilenos hacia las 
compañías.

Tras Chile se sitúa Argentina, 
país en el que tampoco 
hay demasiada confianza 
en las compañías. Los 
consumidores argentinos 
se muestran especialmente 
escépticos con las empresas 
de Servicios Financieros y las 
de Telecomunicaciones, a las 
que otorgan una valoración 
‘Vulnerable’ en el indicador global 
de confianza.

Perú ocupa la tercera posición en 
la cola del ranking, por detrás de 
Argentina y consolidando que los 
niveles más bajos de confianza se 
alcanzaron en la Región Sur de 
América Latina. 

Los consumidores peruanos no 
muestran demasiada confianza 
en la mayoría de sectores 
analizados, aunque resulta 
llamativo el caso del sector 
Automovilístico: no solo nos 
encontramos ante una de las 
industrias peor valoradas del 
país, sino que Perú destaca por el 
excepcional escepticismo que los 
consumidores muestran hacia 
este sector. Mientras, en el resto 

de países se sitúa en una posición 
media-alta en el ranking de 
industrias.

Por otro lado, en el grupo más 
favorable encontramos a 
Panamá, República Dominicana 
y México, países en los que 
hay un clima de confianza 
mayor hacia las compañías 
de los distintos sectores, con 
valoraciones por encima de los 
7 puntos, que en ningún caso 
llegan a ser ‘Excelente’. 

La única excepción es el sector 
Financiero en México, que queda 
por debajo de los 7 puntos en el 
indicador global de confianza y 
aún muestra ciertos signos de 
escepticismo por parte de los 
consumidores.

En una posición intermedia 
se sitúan Brasil, Colombia 
y Ecuador, países donde los 
consumidores se muestran 
especialmente escépticos con 
los sectores Financiero y de 
Telecomunicaciones. Por el 
contrario, el sector Alimentario 
es uno en los que mayor 
confianza demuestran. 

Como ya se ha apuntado 
inicialmente, no todos los 
sectores de actividad generan 
el mismo grado de confianza 
entre los consumidores 
latinoamericanos y lo que es 
más importante, no todas las 
empresas son evaluadas por 
los consumidores con el mismo 
criterio.  

Resulta interesante, por tanto, 
poner un foco especial en 
cada uno de estos sectores 
para comprender en mayor 
profundidad cuáles son las 
palancas que determinan la 
confianza en cada uno de ellos. 

“Chile es el país donde los 
consumidores muestran 

menor confianza hacia las 
empresas, especialmente 

en los sectores Financiero 
y Farmacéutico”

“En Perú, la industria del 
Automóvil destaca por 

el especial escepticismo 
que genera entre 

los consumidores, a 
diferencia de otros 

países”
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Figura 5. Confianza en el sector de Alimentación y Bebidas: ranking países
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Figura 6. Confianza en Alimentación y Bebidas: distribución de importancia según dimensión 

Fuente: elaboración propia.
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5. ALIMENTACIÓN Y
BEBIDAS: EL SECTOR EN EL
QUE MÁS SE CONFÍA EN
AMÉRICA LATINA

El sector de Alimentación y 
Bebidas, que tradicionalmente 
es uno de los que ostenta una 
mejor reputación a nivel global, 
es también el que más confianza 
suscita entre los consumidores 
latinoamericanos, a pesar de la 
alta exposición de productos 
en entornos de debate como las 
redes sociales. 

Las compañías de Alimentación 
están a la cabeza del ranking en 
todos los países analizados y son 
especialmente bien valoradas 

en México, Panamá y República 
Dominicana, casi 1 punto por 
encima de Chile (Figura 5). 

Pero, ¿cuáles son los factores 
que mueven la confianza en las 
compañías de Alimentación? 
Del informe se desprende que 
los consumidores dan mucha 
importancia a los aspectos 
relacionados con el Producto a 
la hora de valorar una empresa 
alimentaria: 6 de cada 10 escogen 
como aspecto más relevante 
alguna cuestión relacionada con 
el Producto, aunque en algunos 
países como Chile o Perú esta no 
es una dimensión con tanto peso 
como en el resto de mercados 
(Figura 6). 

“Para confiar en 
una compañía de 

Alimentación y Bebidas 
son determinantes los 

controles del producto, 
el impacto en la salud 

y la información del 
etiquetado”

Ecuador Perú

7,9 7,8 7,7 7,6 7,6 7,4 7,4 7,3 6,6
Valoración 
media

Fuente: elaboración propia.
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Argentina
20,1%
Test y controles del producto

11,8% 9,4%
Impacto en la salud Información detallada 

(etiquetado, instrucciones, etc.)

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

13,5%
Test y controles del producto

12,3% 10,4%
Impacto en la salud Información detallada 

(etiquetado, instrucciones, etc.)

19,7%
Impacto en la salud

16,3% 9,7%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc). 

Componentes del producto

Colombia
14,9%
Impacto en la salud

14,9% 14,5%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc). 

Buena garantía

14% 13,8% 13,3%
Test y controles del producto Impacto en la salud Buena garantía

Test y controles del producto
15,9% 14,4% 11,8%
Información detallada 
(etiquetado, instrucciones, etc.)

Impacto en la salud

16,2%
Impacto en la salud

14% 11,5%
Test y controles del producto Información detallada 

(etiquetado, instrucciones, etc.)
Panamá

17,1%
Información detallada 
(etiquetado, instrucciones, etc.)

16,1% 12%
Buena garantía Test y controles del producto

República
Dominicana

17,4%
Test y controles del producto

12,3% 12,1%
Buena garantía Impacto en la salud

De manera concreta, hay 
tres aspectos especialmente 
importantes para el consumidor 
de productos de alimentación: 
el impacto del producto en la 
salud, los test y controles por 
los que ha pasado, así como la 
garantía. Todos son cuestiones 
directamente muy vinculadas 
con la seguridad percibida 
(Figura 7). 

En menor medida, los 
consumidores también dan 

importancia a cuestiones 
relacionadas con la 
Transparencia, pues 1 de cada 
4 de los entrevistados señaló 
esta dimensión en su relación de 
confianza. 

En concreto, resulta 
especialmente relevante la 
información detallada sobre 
el producto en el etiquetado, 
cuestión que figura en el Top3 
de prioridades de la mayoría de 
países analizados.

Figura 7. Aspectos clave de Alimentación y Bebidas: Top 3 por 
país                                                                               

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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Figura 8. La confianza en el sector Farmacéutico: ranking países                                                                                       

México

Buena
(7-10)

Regular
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Dominicana
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Figura 9. Confianza en sector Farmacéutico: distribución de importancia según dimensión        

Fuente: elaboración propia.

México República
Dominicana

PanamáColombia EcuadorBrasilArgentina PerúChile

6. SECTOR FARMACÉUTICO, 
SEGUNDO MEJOR 
POSICIONADO EN 
CONFIANZA

Tras el de Alimentación 
y Bebidas, la Industria 
Farmacéutica es uno de los 
sectores que mayor confianza 
genera en países como Argentina, 
Brasil, Ecuador, México y 
República Dominicana. Por el 
contrario, en Chile este sector 
es uno de los menos valorados, 
además de tratarse del país 
donde obtiene la valoración más 
baja (Figura 8). 

Para confiar en el sector 
Farmacéutico cobran mucha 
importancia los aspectos 
directamente relacionados 
con el Producto, que le otorgan 
Credibilidad (Figura 9). 

En este sentido, los consumidores 
tienen muy claras sus 
prioridades, habiendo tres 
aspectos que destacan por 
encima del resto en todos 
los países: la efectividad del 
producto, su impacto en la salud 
y los test y controles a los que se 
ha visto sometido.

“La confianza en la 
industria Farmacéutica 

viene determinada por la 
efectividad del producto, 
los controles a los que es 

sometido y su impacto en 
la salud”

Panamá Perú

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

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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Son tres cuestiones esenciales 
para determinar la confianza 
en el sector, aunque otros 
aspectos como la garantía y 
los componentes del producto 
también tienen cierta relevancia 
(Figura 10). 

En un sector como el 
Farmacéutico, estrechamente 
vinculado al bienestar de 
las personas, la información 
detallada sobre el producto 

y la letra pequeña cobraN 
una especial importancia en 
el ámbito de la Transparencia. 
Se trata, con diferencia, del 
aspecto más importante en el 
ámbito de la Comunicación en 
todos los países analizados. No 
obstante, cabe destacar que en 
Argentina le sigue muy de cerca 
en importancia la información 
sobre los ensayos clínicos que se 
han realizado.

Figura 10. Aspectos clave del sector Farmaceútico: Top 3 por país

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)

Argentina
21,1%
Efectividad del producto

12,7% 11,5%
Impacto en la salud Test y controles del producto

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

13,5%
Test y controles del producto

11,6% 10%
Impacto en la salud Efectividad del producto

16,3%
Efectividad del producto

13,6% 12,2%
Test y controles del producto Impacto en la salud

Colombia
24,9%
Efectividad del producto

14,2% 10%
Impacto en la salud Test y controles del producto

20,8% 11,5% 11%
Efectividad del producto Impacto en la salud Test y controles del producto

Test y controles del producto
24,5% 13,5% 9,6%
Efectividad del producto Impacto en la salud

17,4%
Efectividad del producto

12,3% 11%
Test y controles del producto Impacto en la saludPanamá

15,7%
Efectividad del producto

11,3% 10,8%
Buena garantía Información detallada 

(etiquetado, instrucciones, etc.)

República
Dominicana

25,4%
Efectividad del producto

12,1% 9,2%
Test y controles del producto Buena garantía
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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. Confianza en el sector Financiero: ranking países

Panamá

Buena
(7-10)

Regular
(5-6)

Mala
(1-4)

República
Dominicana

Ecuador Colombia México Perú Argentina

Figura 12. Confianza en sector Financiero: distribución de importancia según dimensión

Fuente: elaboración propia.

México República
Dominicana

PanamáColombia EcuadorBrasilArgentina PerúChile

7. SERVICIOS 
FINANCIEROS, EL SECTOR 
QUE MENOS CONFIANZA 
GENERA EN LA REGIÓN

El sector Servicios Financieros es 
uno de los que tradicionalmente 
goza de una peor reputación a 
nivel global, lo cual tiene un claro 
reflejo en la confianza que genera 
entre los consumidores. Se trata, 
en este estudio, de la industria 
que mayor escepticismo 
suscita entre los consumidores 
latinoamericanos, figurando a la 
cola de los rankings sectoriales 
de todos los países analizados. 
Es especialmente vulnerable la 
situación del sector en países 
como Argentina o Chile, donde 
ni siquiera se alcanzan los 6 
puntos en el indicador global de 
confianza (Figura 11). 

Respecto a los factores que 
determinan la confianza 
en el sector, resulta muy 
relevante el mayor peso que 
cobran las Buenas Prácticas 
y el comportamiento ético en 
comparación con el resto de 
industrias analizadas. 

El sector Finanzas es, con 
diferencia, la industria en la 
que el consumidor da mayor 
importancia a la Integridad. El 
30 %, aproximadamente, escoge 
algún aspecto relacionado con 
esta área como factor clave. 

Por países, México y Chile son 
quienes más priorizan la Ética, 
mientras que en Argentina y 
Brasil adquiere menor relevancia 
(Figura 12). 

“En el sector Financiero 
es clave la seguridad 

en las operaciones que 
realiza el consumidor, 

pero también cuestiones 
éticas como el respeto 
al marco legal o el uso 

responsable de los datos 
personales”

Brasil Chile

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

Fuente: elaboración propia.

Valoración 
media

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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Argentina
9,4%
Seguridad en las operaciones

9,1% 8,4%
Comportamiento dentro
legalidad

Buena garantía

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

13,5%
Seguridad en las operaciones

9,5% 7,3%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

Publicidad/información veraz

13,1%
Comportamiento dentro
legalidad

11,4% 9,5%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc). 

Uso responsable datos y
privacidad clientes

Colombia
11,8%
Seguridad en las operaciones

10,7% 10,4%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

Comportamiento dentro
legalidad

13% 11,5% 9,5%
Seguridad en las operaciones Comportamiento dentro

legalidad
Uso responsable datos y
privacidad clientes

Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc).

14,4% 12,3% 9,6%
Comportamiento dentro
legalidad

Uso responsable datos y
privacidad clientes

11,5%
Comportamiento dentro
legalidad

10,3% 7,4%
Seguridad en las operaciones Uso responsable datos y

privacidad clientes
Panamá

10,4%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

9,6% 9,4%
Seguridad en las operaciones Comportamiento dentro

legalidad

República
Dominicana

10,9%
Comportamiento dentro
legalidad

10,9% 9,4%
Seguridad en las operaciones Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

Concretamente, hay dos 
cuestiones especialmente 
importantes para los 
consumidores relacionadas con 
la Integridad. Por un lado, está 
el respeto de las compañías 
al marco de la legalidad; y por 
otro lado, el uso responsable de 
los datos y la privacidad de los 
clientes (Figura 13).  

No obstante, los aspectos 
relacionados con el Producto/
Servicio (Credibilidad) siguen 
siendo los que en mayor medida 
escogen los consumidores 

como más determinantes de su 
confianza en el sector Financiero. 

En este sentido, la seguridad 
en las operaciones online y 
offline destaca como una de 
las cuestiones más relevantes 
para un buen número de 
consumidores. 

En menor medida, también se 
escogen otros aspectos como la 
buena garantía, las comisiones 
justas o la adaptación del 
producto a las necesidades 
específicas del cliente.

Figura 13. Aspectos clave del sector Financiero: Top 3 por país

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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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. Confianza en el sector de Telecomunicaciones: ranking países

Panamá

Buena
(7-10)

Regular
(5-6)

Mala
(1-4)

República
Dominicana

México Ecuador Perú Brasil Argentina

Figura 15. Confianza en sector de Telecomunicaciones: distribución de importancia según dimensión

Fuente: elaboración propia.

México República
Dominicana

PanamáColombia EcuadorBrasilArgentina PerúChile

8. TELECOMUNICACIONES, 
UN SECTOR CON GRANDES 
DESAFÍOS

El sector de las 
Telecomunicaciones es, junto al 
Financiero, uno de los que mayor 
desconfianza suscita entre los 
consumidores latinoamericanos, 
figurando entre los peor 
valorados en la gran mayoría 
de países. En mercados como 
Argentina, Chile, Brasil o Perú, la 
valoración del sector no alcanza 
los 7 puntos (Figura 14).

Asimismo, en la industria de las 
Telecomunicaciones pierden 

importancia las características 
del Producto y cobran fuerza la 
Transparencia y la Integridad: 
la mitad de los consumidores 
encuestados escoge como factor 
más relevante para confiar en 
una compañía de este sector 
algún aspecto relacionado con 
estas dos últimas dimensiones 
(Figura 15).  

No obstante, el ranking de 
prioridades en cada país es 
diferente y no se aprecia una 
tendencia tan clara como en 
otros sectores.

“Transparencia e 
Integridad cobran 

relevancia para confiar 
en una Telco, destacando 

aspectos como el uso 
responsable de los datos 

personales, el respeto 
a la legalidad, la letra 

pequeña o la publicidad 
veraz”

Colombia Chile

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

Fuente: elaboración propia.

Valoración 
media

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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Argentina
11%
Buena garantía

10,6% 9,1%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

No insistencia en venta

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

12,6%
No insistencia en venta

9,2% 8,8%
Atención de personal 
especializado

Buena garantía

12,4%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc). 

10% 10%
Buena garantía Uso responsable datos y

privacidad clientes

Colombia
18,2%
Buena garantía

10,2% 9,5%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

Comportamiento dentro
legalidad

14,3% 9,8% 7,8%
Buena garantía Atención de personal 

especializado
Comportamiento dentro
legalidad

Publicidad/ información veraz
13,% 11,8% 10,3%
Uso responsable datos y
privacidad clientes

Buena garantía

13%
Buena garantía

9,3% 8,1%
Atención de personal 
especializado

Comportamiento dentro
legalidad

Panamá

13%
Buena garantía

11,8% 11,1%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc).

Publicidad/ información veraz

República
Dominicana

15,9%
Buena garantía

11,1% 10,4%
Adaptación a las necesidades Atención de personal 

especializado

Así, el uso responsable de los 
datos y la privacidad del cliente 
figura entre las prioridades de 
los consumidores de Argentina, 
Chile, Colombia o México 	
(Figura 16). 

También se da importancia al 
respeto al  marco legal, que 
figura entre las principales 
prioridades de los consumidores 
en Colombia, Ecuador y Panamá. 

Además, en el ámbito de la 
Transparencia, la letra pequeña 
y la publicidad veraz son 
cuestiones prioritarias en países 
como Chile, México o Perú.

En cualquier caso, los aspectos 
relacionados con el Producto/

Servicio siguen siendo elegidos 
como los más importantes 
a la hora de determinar la 
confianza en las compañías de 
telecomunicaciones. 

En este sentido, la buena 
garantía del producto se perfila 
como una cuestión prioritaria en 
todos los países analizados.

Además, en Argentina y 
Brasil resulta importante la 
no insistencia en la venta de 
productos/servicios que no 
se necesitan, mientras que la 
atención por parte de personal 
especializado figura en el Top3 
de Brasil, Ecuador, Panamá y 
República Dominicana. 

Figura 16. Aspectos clave del sector Telecomunicaciones: Top 3 por país

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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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. Confianza en el sector de Automoción: ranking países

Panamá

Buena
(7-10)

Regular
(5-6)

Mala
(1-4)

República
Dominicana

México Ecuador PerúArgentina

Figura 18. Confianza en Automoción: distribución de importancia según dimensión   

Fuente: elaboración propia.

México República
Dominicana

PanamáColombia EcuadorBrasilArgentina PerúChile

9. AUTOMOCIÓN: LA 
IMPORTANCIA DE 
LA GARANTÍA Y LOS 
CONTROLES DE CALIDAD

La industria del Automóvil 
goza, en términos generales, 
de una confianza buena por 
parte de los consumidores 
latinoamericanos, aunque existen 
algunas diferencias destacables 
entre países. Panamá y República 
Dominicana son los mercados 
donde mayor confianza existe en 
este sector, mientras que los que 
manifiestan mayor desconfianza 
son Perú y Chile (Figura 17).

Cabe destacar el caso de Perú, 
donde la industria del Automóvil 
está entre las peor valoradas de 

todas. Por el contrario, a pesar 
de que la puntuación en Chile 
sea de las más bajas, el sector de 
Automoción está por encima de la 
mayoría de sectores en este país.

Nuevamente, el Producto es la 
dimensión que más influye a la 
hora de determinar la confianza 
en la industria automovilística: 
algo más del 60 % de 
consumidores considera que el 
factor más relevante para confiar 
en la industria del Automóvil 
tiene que ver con esta área más 
tangible. Además, la importancia 
de los atributos del Producto se 
acentúa en algunos países como 
República Dominicana y Panamá, 
donde su peso es mucho mayor y 
ronda el 70 % (Figura 18). 

“Ofrecer una buena 
garantía de producto 

es un factor clave para 
confiar en la industria 

automovilística”

Colombia Chile

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

Fuente: elaboración propia.

Valoración 
media

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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Argentina
18,9%
Buena garantía

12,2% 8,9%
Test y controles del producto Atención de personal 

especializado

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

19,9%
Buena garantía

13,7% 8,8%
Test y controles del producto Comportamiento dentro

legalidad

23,4%
Buena garantía

13,1% 10%
Test y controles del producto Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

Colombia
28,4%
Buena garantía

13,5% 8,5%
Test y controles del producto Comportamiento dentro

legalidad

26% 10,3% 9,8%
Buena garantía Test y controles del producto Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc).

22,8% 13,5% 10,6%
Buena garantía Test y controles del producto

35%
Buena garantía

9,6% 7,1%
Test y controles del producto Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).
Panamá

26,5%
Buena garantía

9,9% 8,7%
Información detallada
(etiquetado, instrucciones, etc).

Test y controles del producto

República
Dominicana

33,3%
Buena garantía

7,7% 7,5%
Test y controles del producto Comportamiento dentro

legalidad

De entre todos, hay dos 
aspectos vinculados al Producto 
especialmente importantes 
para los consumidores 
latinoamericanos: que el 
automóvil tenga una buena 
garantía (se trata del factor 
más relevante en los 9 países 
analizados), y que este haya 
pasado por los debidos test y 
controles (Figura 19). 

En menor medida, también 
importan otras cuestiones como 
la adaptación del producto a 
las necesidades del cliente o 
la especialización técnica en 
la atención al cliente, cuestión 
última que es especialmente 
relevante en Argentina.

En el ámbito de la Transparencia, 
la información detallada sobre 
el producto es la cuestión más 

relevante para el consumidor, 
quien considera la letra pequeña 
(instrucciones, contratos, 
especificaciones técnicas, etc.) 
un aspecto esencial para confiar 
en la industria del Automóvil, 
sobre todo en países como Chile, 
México o Perú.

Asimismo, el respeto por 
parte de las compañías 
automovilísticas al marco 
legal, cuestión directamente 
vinculada con la Integridad 
o Ética, es una cuestión 
especialmente importante 
para los consumidores de 
países como Brasil, Colombia y 
República Dominicana. Además, 
el cuidado al medioambiente 
es una cuestión incipiente, 
especialmente en países como 
Chile, Colombia, Ecuador, México 
y Perú.

Figura 19. Aspectos clave del sector de Automoción: Top 3 por país

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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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%

67,8%

21,4%

29,4%

49,1%

Figura 20. Confianza en el sector de Retail: ranking países

México

Buena
(7-10)

Regular
(5-6)

Mala
(1-4)

Colombia Panamá República
Dominicana

Brasil Perú Chile

Figura 21. Confianza en sector de Retail: distribución de importancia según dimensión

Fuente: elaboración propia.

México República
Dominicana

PanamáColombia EcuadorBrasilArgentina PerúChile

10. RETAIL: VARIEDAD, 
GARANTÍA E 
INFORMACIÓN 
DETALLADA

En el caso del Retail, México y 
Colombia son los países donde 
el sector genera más confianza 
entre los consumidores, además 
de ser una de las industrias 
mejor valoradas de entre todos 
los sectores analizados. Por el 
contrario, Chile y Argentina son 
los países que muestran mayor 
escepticismo hacia el Retail 
(Figura 20). 

Como cabría esperar, la confianza 
en el sector Retail viene 
determinada fundamentalmente 
por la experiencia del cliente: 6 
de cada 10 consumidores escoge 
como factor más importante 
algún atributo relacionado con el 
Producto o el Servicio (Figura 21). 

No obstante, hay algunas 
diferencias entre países: en 
Panamá y República Dominicana 
el Producto cobra más peso que 
en otros como Brasil, Chile o 
Perú, donde su importancia es 
más moderada.

“Para confiar en el 
sector Retail es clave 

que el producto sea 
variado, ofrezca una 
buena garantía y se 

adapte al cliente, pero 
también es importante la 

información detallada y 
veraz”

Ecuador Argentina

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

Fuente: elaboración propia.

Valoración 
media

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)
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De manera específica, hay tres 
aspectos clave que determinan 
la confianza de los consumidores 
en el Retail: la variedad de 
productos, la buena garantía 
del producto y su capacidad de 
adaptación a las necesidades 
específicas del cliente (Figura 22).  

Asimismo, la Transparencia 
en la Comunicación adquiere 
una importancia especial para 
confiar en este sector, sobre todo 
en comparación con el resto de 
industrias. Concretamente, son 
dos los aspectos especialmente 
importantes para los 
consumidores: la información 
detallada sobre el producto y la 
publicidad e información veraz.

No obstante, se aprecian algunas 
diferencias destacables entre 
países: en mercados como Perú, 

Ecuador, Brasil o Chile, 1 de cada 
4 consumidores escoge como 
factor más relevante alguna 
cuestión relacionada con la 
Transparencia, mientras que en 
otros mercados como República 
Dominicana o Panamá esta cifra 
es inferior.

Finalmente, la dimensión ética 
(Integridad) de las compañías 
de Retail no destaca por ser una 
prioridad para los consumidores. 

Aun así, dentro de esta 
dimensión los aspectos que se 
priorizan son el respeto de la 
industria al marco legal y, aunque 
en menor medida, también se 
alude al uso responsable de los 
datos sobre el cliente, así como a 
las buenas condiciones de trabajo 
de los empleados.

Figura 22. Aspectos clave del sector de Retail: Top 3 por país

Fuente: elaboración propia.

Comunicación
(Transparencia)

Producto/Servicio
(Credibilidad)

Prácticas 
Empresariales
(Integridad)

Argentina
14,9%
Variedad de productos

11,5% 11,5%
Adaptación a las necesidades Buena garantía

Brasil

Chile

Ecuador

México

Perú

1TOP 2 3

16,1%
Buena garantía

13,7% 7,8%
Variedad de productos Publicidad/ información veraz

14,4%
Buena garantía

11,7% 10,2%
Variedad de productos Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

Colombia
19,2%
Variedad de productos

14,9% 9%
Buena garantía Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

17,3% 14,5% 8%
Variedad de productos Buena garantía Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

Adaptación a las necesidades
21,2% 10,1% 8,7%
Variedad de productos Buena garantía

22,5%
Variedad de productos

11% 11%
Buena garantía Adaptación a las necesidadesPanamá

15,7%
Buena garantía

14% 10,8%
Variedad de productos Información detallada

(etiquetado, instrucciones, etc).

República
Dominicana

15,7%
Buena garantía

14,7% 11,1%
Variedad de productos Adaptación a las necesidades
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11. ACERCA DEL ESTUDIO

El estudio sobre la confianza 
de los consumidores en las 
empresas en Latinoamérica 
ha sido realizado sobre una 
base de 3725 encuestas online 
a una muestra representativa 
de la población en nueve 
países: Argentina, Brasil, 
Chile, Colombia, Ecuador, 
México, Panamá, Perú y 
República Dominicana. La 
representatividad de la muestra 
viene determinada por la 
distribución real de la población 
atendiendo al género, clase social 
y tres horquillas de edad (18-30 
años; 31-49 años y más de 50 
años).

El trabajo de campo ha sido 
realizado por Offerwise en 
coordinación con Peel the Onion 
(grupo Inmark), entre el 24 de 
abril y el 14 de mayo de 2018.

El estudio analiza la confianza de 
los consumidores en seis sectores 
de actividad: Alimentación 
y Bebidas, Automoción, 
Farmacéutico, Retail 
(Tiendas por Departamento), 
Servicios Financieros y 
Telecomunicaciones.

Para identificar los factores 
prioritarios para los 
consumidores en la generación 
de confianza, se ha partido de 
una serie de atributos comunes 
a todos los sectores de actividad 
analizados, así como algunos 
específicos de cada sector, 
agrupados a su vez en tres 
áreas clave (drivers) del modelo 
de reputación de 		
LLORENTE & CUENCA:

•	 Credibilidad: relacionada 
con las expectativas 
pragmáticas, se entiende 
como el cumplimiento 
de promesa, la utilidad 
percibida y los resultados 
esperados. Engloba aspectos 
en torno al Producto/
Servicio y sus características 
(test y ensayos, componentes, 
personalización, atención al 
cliente, etc.).

•	 Transparencia: vinculada 
a las expectativas de 
comunicación y relacionales, 
se entiende por la 
evaluación de la apertura y 
la comunicación que lleva a 
cabo la compañía. Engloba 
aspectos en torno a la 
Comunicación y Marketing 
(información al consumidor, 
canales de acceso a la 
compañía, publicidad, etc.).

•	 Integridad: relacionada 
con las expectativas éticas 
de los consumidores, se 
entiende como la evaluación 
del comportamiento ético 
y honesto de la compañía. 
Engloba atributos sobre 
las Buenas Prácticas 
Empresariales en distintos 
ámbitos (cuidado del 
medioambiente, trato al 
empleado, trato al proveedor, 
respeto a la privacidad del 
consumidor, etc.)

Los atributos analizados en el 
estudio se han clasificado de la 
siguiente manera: 
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Atributos comunes a todos los sectores

Fuente: elaboración propia.

Credibilidad 
(Producto/Servicio)

Especialización 
técnica en la atención 
al cliente

Que me atiendan de 
manera personalizada

Que no insistan en 
venderme productos 
que no necesito o deseo

Que el producto/
servicio ofrezca buena 
garantía

Que la empresa tenga 
un posicionamiento 
premium

Productos adaptados 
a mis necesidades

Que tenga un trato al cliente cercano

Transparencia 
(Comunicación y 
Marketing)

Tener una información 
detallada sobre el 
producto/servicio 
(etiquetado, 
instrucciones, contratos, 
etc.)

Que la publicidad/
información sea veraz

Que se pueda acceder 
fácilmente a 
información sobre la 
empresa

Que sea fácil contactar 
de forma directa con 
la compañía

Conocer la empresa por 
su publicidad/ 
comunicación

Que me hayan 
recomendado la marca/
producto/servicio

Que la información 
sobre el producto/
servicio sea fácil de entender

Integridad  
(Buenas Prácticas)

Que dé un buen trato  
a sus proveedores

Que ofrezca buenas 
condiciones de trabajo  
a sus empleados

Que sea responsable  
con el medioambiente

Que haga un uso 
responsable de los datos 
personales y privacidad 
de los consumidores/
clientes

Que sea una empresa/
institución que se 
comporte siempre  
dentro del marco de 
la legalidad

Que su ámbito de  
actuación sea local
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Atributos específicos a cada sector

Fuente: elaboración propia.
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Atributos específicos a cada sector

A cada entrevistado se le ha 
pedido que evalúe la confianza 
que le genera cada uno de estos 
sectores en una escala del 1 al 10. 

Asimismo, para cada sector de 
actividad, a cada encuestado se 
le ha pedido que escoja los tres 

aspectos más relevantes de cada 
área reputacional (Credibilidad, 
Transparencia e Integridad) para, 
en una segunda instancia, pasar 
a escoger de entre los elementos 
previamente seleccionados, el 
factor más relevante para evaluar 
la confianza en dicha industria. 

Fuente: elaboración propia.
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