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Reputacdo: por dentro
da cabeca do consumidor

Entender o que os brasileiros valorizam
na hora de formar sua opinido sobre uma
marca ou empresa se tornou
necessidade premente para marcas e
empresas. A reputacdo corporativa
depende em grande parte desse
comportamento. E, na era da informacdo
acelerada e propagada em multicanais,
ele define o presente e o futuro de
muitos negacios. Discutir reputacdo
corporativa ndo pode passar ao largo de
mapear essas percepcdes para entender
em profundidade o que os outros
pensam da gente.

Atenta a isso, a Nexus, empresa de
Pesquisa e Inteligéncia de Dados da FSB
Holding, publica a inédita pesquisa
Reputacao das marcas: o que move o
comportamento dos brasileiros, um
amplo e profundo estudo que mergulha
na cabeca do consumidor brasileiro para
entender o que ele valoriza nas marcas, o
que afeta negativamente sua percepg¢ao,
como ele forma sua opinido e quais as
diferencas mais significativas entre os 16
principais segmentos econémicos.
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Além disso, a pesquisa, produzida
especialmente para o Repcom, by FSB
Holding, o maior evento sobre reputacdo
da América Latina, também investiga e
mede o0 comportamento dos brasileiros
em relacdo as marcas no ambiente
digital. O estudo revela, por exemplo, que
nos ultimos dois anos 6 em cada 10
brasileiros ja boicotaram algum produto
ou servico de marcas envolvidas em
episodios de desrespeito, discriminagdo
ou em desacordo com os preceitos do
ESG, entre outros.

Todos os dados podem ser vistos pelos
perfis sociodemograficos. Quais sdo, por
exemplo, as diferencas geracionais? O
quanto a renda e o grau de escolaridade
do entrevistado influenciam nessas
percepcbes? Todas essas perguntas sdao
respondidas pela pesquisa da Nexus, que
entrevistou, entre os dias 23 e 30 de
setembro de 2024, 2.006 brasileiros a
partir de 16 anos. A margem de erro da
pesquisa é de 2pp, com intervalo de
confianca de 95%.

Com este levantamento inédito, a Nexus
e a FSB Holding, maior e mais completo
ecossistema de reputacdo corporativa da
Ameérica Latina, desejam contribuir com o
mercado de comunicagdo e gestao da
reputacdao. Como sempre dizemos aos
nossos clientes, antes de tomar qualquer
acdo é preciso entender seus publicos e
avaliar cada passo, prezando sempre pela
verdade, consisténcia e frequéncia. SO
assim é possivel gerir bem sua reputacdo
para que ela se torne um bem tangivel
cada vez mais capaz de trazer valor real
para seu negdcio. Afinal, reputacdo é
resultado, e vice-versa.

)

Boa leitura!
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Principais resultados

O que impacta a|reputacdo de uma marca

Atributos que mais promovem
a reputacao de uma marca

~

29% 250/() 19%
a

19 selo 22 impactos na 3¢
de qualidade economia do pais ESG

Atributos que mais machucam
a reputacao de uma marca

26% 21% ’ 17%
10 2¢ falta 32 impactos na
ESG de qualidade economia do pais

Em todos Sétores, qualidade dos produtos e servicos € o que mais
importa, mas o segundo e terceiro atributos mais importantes variam:

Impactos positivos
para a economia do pais

€ importante para os setores elétrico e
agronegocio (2° lugar), financeiro, automotivo,
de vendas online e de lazer (3° lugar)

ESG

€ importante para os setores de alimentos e
bebidas, roupas e vestudrio, financeiro, de
saude, educacdo, cosméticos e beleza,
automotivo (2° lugar), elétrico, agronegacio,
de telefonia e de transporte (3° lugar)
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Inovagao

€ importante para os setores automotivo (2°
lugar), de tecnologia e de eletronicos e
eletrodomésticos (3° lugar)

Porte do negdcio

€ importante para setores de eletr6nicos e
eletrodomeésticos, telefonia, tecnologia,
transporte, automotivo e vendas online (2°
lugar), alimentos e bebidas, roupas e
vestudrio, elétrico, salde, educacdo,
cosméticos e beleza e lazer (3° lugar)




Boicote de marca

i 6 1 brasileiros
cada (59% da populacao)
(®)

deixaram de comprar produtos nos ultimos
Q 2 anos por pelo menos 1 dos seguintes motivos:

desrespeito 3 corrupcao ou %} impacto ambiental
ou discriminacdo @F> fraude =% negativo

47% 42% 32%

A politizacio @ xenofobia

26% 21%

sao canceladores: deixaram de comprar de
uma empresa e fizeram criticas sobre ela online

O 0 0 b il
QDG 2 cada 1 {g%}oeclllg%opulagéo)
0O 0O
Ly

Comportamento nas redes sociais

dos consumidores se deparam com alta frequéncia

2 5 O/O nas redes sociais com posts promovendo o boicote

de produtos ou servicos pelos motivos abaixo:

40% 18% ) 13% ‘ 11% )}
dos brasileiros fizeram compartilharam postaram
deixaram de seguir avaliagdes conteudo conteudo falando
uma marca por negativas em negativo sobre mal de alguma
causa de noticias sites alguma marca marca

negativas
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Metodologia

A Nexus — Pesquisa e Inteligéncia de
Dados entrevistou, face-a-face,

@ 2.006 cidadaos

com idade a partir de 16 anos, nas 27
Unidades da Federagao (UFs).

A margem de erro no total da amostra é
de 2 pp, com intervalo de confianca de
95%. A amostra é controlada a partir de
cotas de: sexo, idade, regido e populacao
economicamente ativa (PEA).

As entrevistas foram realizadas entre
23 e 30 de setembro de 2024.

Apds a pesquisa, foi aplicado um fator de
ponderacao para corrigir eventuais

distorcOes em relagdo ao plano amostral.

Devido ao arredondamento, a soma dos

percentuais pode variar de 99% a 101%.
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Foi utilizada para a classificacao de
cor/raga a mesma escala adotada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE).

Essa escala categoriza a populacdo
brasileira nos seguintes grupos: branca,
preta, parda, amarela e indigena, sendo
gue as categorias amarela e indigena
foram agrupadas sob a denominacao
"outros" por ndo apresentarem
incidéncia estatistica significativa na
amostra realizada.




Além da classificacdo de cor/raca, utilizamos a escala de
orientacao sexual conforme definida pelo IBGE. Essa escala
categoriza a populacao de acordo com as principais orientacdes
sexuais autodeclaradas, permitindo a identificacdo de grupos
como heterossexuais, homossexuais, bissexuais, entre outros.
No entanto, as categorias de orientacdo sexual como
homossexual, bissexual e outros foram agrupadas sob a
denominacdo "LGBTQIAPN+" devido a sua menor
representatividade estatistica na amostra analisada.

P @

A escala de geragao utilizada nesta pesquisa foi baseada na
metodologia desenvolvida pela Universidade do Sul da
Califérnia. Esta escala classifica os individuos de acordo
com sua faixa etaria e pertencimento a diferentes geracoes,

permitindo a andlise de comportamentos e caracteristicas
relacionados a cada grupo geracional.

Baby boomers: nascidos entre 1946 e 1964
Geragao X: nascidos entre 1965 e 1979
Geragao Y: nascidos entre 1980 e 1994
Geragao Z: nascidos a partir de 1995

—@ ® @
1946 1965 1980 1995

20% 26% 31%

W Baby Boomers M Geracdox M GeracaoY Geragdo Z
(millennials)

Responsaveis técnicos:

Marcelo Tokarski (CEO da Nexus)

André Jacomo (Diretor de Pesquisa)

Rodrigo Caetano (Diretor de Contetido e Novos Negacios)
Marcella Fernandes (Coordenadora de Conteudo)

Jodo Aguiar(Analista Sénior)

Marcus Vasconcelos (Designer)

Estatistico responsavel: Neale El-Dash, Conre 8656-A.
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&
Nexus Q

Pesquisa e Inteligéncia de Dados

Apaixonados por dados, a Nexus € uma
empresa de pesquisa e inteligéncia de
dados que alia a precisao da tecnologia,
incluindo inteligéncia artificial, com a
criatividade do olhar humano para buscar
diagnosticos mais precisos. Nascemos da
fusdo do Instituto de Pesquisa em
Reputacdo e Imagem (IPRI) com a drea de
inteligéncia de dados da FSB Holding, o
maior e mais completo ecossistema de
gestdo da reputacdo da América Latina.
Tudo para buscar os melhores insights que
ajudem nossos clientes a construir, gerir e
manter sua reputacdo.

www.nexus.fsb.com.br

@ nexus.fsb company/nexus-fsb
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Atributos que
fazem diferenca
na reputacdo
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Ser bom no que faz e gerar impactos
econdmicos positivos para o Brasil
sdo 0s atributos mais importantes
para os consumidores, seguidos por
questdes ESG (ambiental, social e de
governanca, na sigla em inglés)

Categorias + importantes para uma empresa ser vista de forma positiva

Nessas 6 categorias, estdo agrupados 16 atributos (listados abaixo). Nesse grafico, consideramos
apenas a resposta principal do entrevistado.

Impactos na
0
economia co paic SR = . .,
Ambiental
6%
10%
Governanga

Porte do negdcio 11%

Inovagao , 4%
Politizacao ) 3%
Nenhum , 4%

NS/NR , 4%

Pergunta: De maneira geral, qual desses motivos para vocé é o principal para vocé ENXERGAR DE FORMA
POSITIVA OU ADMIRAR uma empresa ou marca? (ESTIMULADA E MULTIPLA)
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Categorias + importantes para uma empresa ser vista de forma positiva (soma dos resultados)

Nessas 6 categorias, estdo agrupados 16 atributos. Nesse grafico, consideramos a soma das trés
citacdes por entrevistado.

Impactos na economia do pais

52%

Selo de qualidade 47%

ESG 42%

Porte do negdcio

22%

Inovagao

12%

Politizacao 7%

Nenhum 49

NS/NR 4%

Pergunta: De maneira geral, qual desses motivos para vocé é o principal para vocé ENXERGAR DE FORMA
POSITIVA OU ADMIRAR uma empresa ou marca? E o segundo? E o terceiro? (ESTIMULADA E MULTIPLA - ATE
TRES OPCOES)

Entenda os atributos de cada macrocategoria: C]
Selo de qualidade: qualidade ESG: ndo tem escandalos de  Porte do negodcio: esta em
dos produtos e servicos ou Corrupgao ou investe em crescimento ou é lider no
preocupada com o consumidor acOes sociais ou investe em setor ou é famosa em

causas ambientais ou diversos paises

Impactos para economia do
pais: gera emprego e renda
para o pais ou preocupada com
o Brasil ou promove o
desenvolvimento econdémico
nos locais onde atua

promove diversidade de
raca, género ou orientacao
sexual ou € bem
administrada/lucrativa Politizagao: se posiciona
politicamente ou ndo se
posiciona politicamente

Inovagao: investe em
inovacao

neéps. IEME} © 100




Quando desagrupamos as categorias e consideramos as respostas dos 16 atributos
individualmente, a qualidade dos produtos e servigos se destaca.

Nesse grafico, consideramos apenas a principal resposta dos entrevistados .

Qualidade dos produtos ou servigos - 22%

Gera emprego e renda para o pais - 17%

E preocupada com o consumidor ‘ 8%

E bem administrada/lucrativa , 6%
Esta preocupada com o Brasil ) 5%

Esta em crescimento ) 5%

Investe em inovacao ) 4%

Promove o desenvolvimento ) 49
econdmico nos locais onde atua 0

E uma empresa que nio ) 49
tem escandalos de corrupgao 0

Investe em agbes sociais ) 4%

E lider no setor ) 4%

Investe em causas ambientais ) 3%

Promove a diversidade de género, ) 20,
raga ou orientagao sexual 0

E uma empresa que nio ) 20,
se posiciona politicamente ©

E uma empresa que se

posiciona politicamente ) 1%

E uma empresa/marca

. ; > 1%
famosa em diversos paises

Nenhum ) 4%
NS/NR ) 4%

PERGUNTA: De maneira geral, qual desses motivos para vocé é o principal para vocé ENXERGAR DE FORMA
POSITIVA OU ADMIRAR uma empresa ou marca? (ESTIMULADA E MULTIPLA)
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Ja quando consideramos 3 citacdes por entrevistado, gerar emprego e renda sobe
para o topo.

m1e m2e m3e
Gera emprego e renda para o pais 17% 11% 8% 36%
Qualidade dos produtos ou servigos 22% 7% S 34%
E preocupada com o consumidor 8% 8% 6% EoPINA

Esta preocupada com o Brasil JEECERESCENECE 13%
E bem administrada/lucrativa JECRCEE-CIREES) 130/,
Esta em crescimento JEECRRCIRECS 129,

Investe em inovagdo EECHRLENLIE 12 %

Promove o desenvolvimento

o . 4%) 4% 4% HPE
econdmico nos locais onde atua AMERGIREY 2%

E uma empresa que nio

A ol 2% 5% 3% WL
tem escandalos de corrupcio MM 1270

Investe em agbes sociais YE& 3% 2 11%

Investe em causas ambientais JEXCLLIELL) 10%

E lider no setor

Promove a diversidade de género,
raga ou orientagao sexual

E uma empresa que nio
se posiciona politicamente

E uma empresa que se
posiciona politicamente

E uma empresa/marca
famosa em diversos paises

Nenhum

PERGUNTA: De maneira geral, qual desses motivos para vocé é o principal para vocé ENXERGAR DE FORMA
POSITIVA OU ADMIRAR uma empresa ou marca? E o segundo? E o terceiro? (ESTIMULADA E MULTIPLA - ATE
TRES OPCOES)
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Quem é o consumidor mais preocupado com:

©)

L <A
1) Selo de qualidade
Mulher
geracao Z
Ccom ensino superior
renda familiar de 5 a 10 saldrios minimos

branca
moradora da regiao Sul

2) Impactos na economia do pais

£, Homem e mulher

o) geragdo Y/ millennial

=] com ensino fundamental

Y renda familiar até 2 saldrios minimos
pardo/a

morador do Centro-Oeste ou Nordeste

o Do = [

3) Questdes ESG
Mulher
geracao Z
com ensino médio

renda familiar de 2 a 5 salarios minimos
preta

LGBTQIAPN+
moradora do Norte ou Centro-Oeste
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O que pode machucar a reputacao de uma marca?

Se no ranking de atributos positivos ESG fica em 3° lugar, questdoes ambientais, sociais ou
de governanca sao as que mais tém potencial para machucar a reputacdo das marcas.

Categorias + importantes para uma empresa ser vista de forma negativa
Nessas 6 categorias, estdo agrupados 16 atributos. Nesse grafico, consideramos apenas a
resposta principal do entrevistado.

5%

Ambiental
E 269
SG 6% 8%
Social
Selo de qualidade 21% 13%
Governanca

Porte do negdcio 8%
Politizagcao 7%
Inovacdo LA
Nenhum 8%

Impactos na
i do pa
economia do pais

NS/NR 8%

PERGUNTA: E por outro lado, por qual destes motivos te faz PASSAR A ENXERGAR DE FORMA NEGATIVA OU
DEIXAR DE ADMIRAR uma empresa ou marca? (ESTIMULADA E MULTIPLA)
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Categorias + importantes para uma empresa ser vista de forma negativa
Nessas 6 macrocategorias, estdo agrupados 16 atributos. Nesse grafico, consideramos trés

citacBes por entrevistado .

Selo de qualidade 38%

Impactos na economia do pais 34%

Porte do negdcio

Inovagao - 11%
)

17%

Politizacao 11%

Nenhum

8%
NS/NR T 8%

PERGUNTA: E por outro lado, por qual destes motivos te faz PASSAR A ENXERGAR DE FORMA NEGATIVA OU
DEIXAR DE ADMIRAR uma empresa ou marca? E o segundo? E o terceiro? (ESTIMULADA E MULTIPLA - ATE
TRES OPCOES HIERARQUIZADAS)

Entenda os atributos de cada categoria: @
Selo de qualidade: falta de ESG: tem escandalos de Porte do negdcio: esta em
qualidade dos produtos e corrupgdo ou ndo investe decadéncia ou ndo esta na
Servicos ou ndo é preocupada em acdes sociais ou ndo lideranca do setor ou é

com o consumidor investe em causas desconhecida

ambientais ou nao promove

: . o Inovagao: ndo investe em
diversidade de raca, género s

Impactos para economia do

‘e 3 i - - inovacao
IR e el en;pl)rego = rené:la ou orientacdo sexual ou ndo S
ara o pais ou esta preocupada 4 - R i
Eom ouF';ros ees opu 50 P € bem administrada/ Politizacdo: se posiciona
P lucrativa politicamente ou ndo se

promove o0 desenvolvimento

A . posiciona politicamente
economico nos locais onde atua

neéps. IE% © 150




Quando desagrupamos as categorias e consideramos apenas as respostas dos atributos

individualmente, EX:[TEUGELERGER G T TG IR-RY-14V [« L8 se destaca, tanto quando

consideramos a resposta principal quando as 3 citacdes de cada entrevistado.
Nesse grafico, consideramos apenas a principal resposta dos entrevistados.

Falta de qualidade dos produtos
ou servicos - 13%

N3do gera emprego e renda para o pais ‘ 9%

Nao é preocupada com o consumidor ‘ 9%

E uma empresa que tem ‘ 80
escandalos de corrupcao ©

Nao investe em causas ambientais , 5%,
Nao investe em inovagao , 5%

Nao promove o desenvolvimento , ot
economico nos locais onde atua 0

Nao promove a diversidade de género, , =0,
raga ou orientagao sexual 0

Nao investe em agdes sociais ) 4%

Esta em decadéncia ) 4%

Nao é bem administrada/lucrativa ) 4%

E uma empresa que ndo se ) 49
posiciona politicamente ©

Estd preocupada com outros paises ) 39

E uma empresa que se ) 30
posiciona politicamente ©

Nao esta na lideranca do setor ) 2%

E uma empresa/marca desconhecida ) 2%

Nenhum ‘ 8%
Ns/NR I 8%

PERGUNTA: E por outro lado, por qual destes motivos te faz PASSAR A ENXERGAR DE FORMA NEGATIVA OU
DEIXAR DE ADMIRAR uma empresa ou marca? (ESTIMULADA E MULTIPLA)
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Nesse grafico, consideramos trés respostas de cada entrevistado.

m1° m2° m3e

Falta de qualidade dos prodl.itos 13% 6% 04 4%
ou servigos

Nao gera emprego e renda para o pais 9% 7% 6% 22%
Nao é preocupada com o consumidor 9% 7% 5% XA
E uma empresa que te~m 8% a% 3% BEES
escandalos de corrupgao
Nao investe em causas ambientais 5% ) 4% 3% NPEA

Né&o investe em inovagdo 5% 3% ) 4% WL

Nao promove o desenvolvimento

n . . (o) [0) o) [0)
econdmico nos locais onde atua 5% 2% 3% L

Nao investe em acdes sociais JLH 3% | 3% JlelA

Estd em decadéncia YRCIREENEL/ ST 9o/

Nao é bem administrada/lucrativa JEERIEEERCTMRL7) OO/,

Nao promove a diversidade de género,
. - 5% 2% 193seT

raca ou orientagdo sexual

Esta preocupada com outros paises JEEERPELNLY 7%,

E uma empresa que nio
se posiciona politicamente

4% 1% 1917

E uma empresa que se

o e oo 0, o) 0 0
posiciona politicamente 3% 2% T90MSRlE

Nao estd na lideranga do setor YEAPEIWLL 6%
E uma empresa/marca desconhecida YEEEED 49
Nenhum

NS/NR

PERGUNTA: E por outro lado, por qual destes motivos te faz PASSAR A ENXERGAR DE FORMA
NEGATIVA OU DEIXAR DE ADMIRAR uma empresa ou marca? E o segundo? E o terceiro?
(ESTIMULADA E MULTIPLA - ATE TRES OPCOES HIERARQUIZADAS)
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02.

Quais atributos
Importam mais
para cada setor?




Quando o consumidor tem em mente
uma marca especifica em cada
segmento econémico, a qualidade dos
produtos e servicos continua no topo
do ranking, mas ela tem peso diferente
de acordo com os setores. Ja o
segundo e o terceiro atributos mais
importantes variam de acordo com o
setor (dados abaixo).

Pedimos para os entrevistados pensarem em uma empresa de cada setor e repetimos a
pergunta de quais atributos mais importam para formar a reputacao. Os setores sao:
alimentos e bebidas, roupas e vestuario, fabricantes de eletrodomésticos e eletronicos,
financeiro, elétrico, agronegacio, telefonia, satde, educagao, cosméticos e beleza,
tecnologia, transporte, automobilistico, vendas online, lazer.

Confira 0 segundo e terceiro atributos mais importantes para os setores:

5

Impactos na economia do pais é mais ESG é mais importante para os setores de
importante para os setores elétrico e alimentos e bebidas, roupas e vestuario, financeiro,
agronegacio (2° lugar), financeiro, de salde, educacdo, cosméticos e beleza,
automotivo, de vendas online e de lazer automotivo (2° lugar), elétrico, agronegdcio, de
(3° lugar) telefonia e de transporte (3° lugar)

1)z o
Inovacao é mais importante para os Porte do negdcio é mais importante para setores
setores automotivo (2° lugar), de de eletronicos e eletrodomésticos, telefonia,
tecnologia e de eletronicos e tecnologia, transporte, automotivo e vendas
eletrodomésticos (3° lugar) online (2° lugar), alimentos e bebida, roupas e

vestudrio, elétrico, salde, educacdo, cosméticos e
beleza e lazer (3° lugar)
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Nessa tabela, consideramos apenas a principal resposta dos entrevistados .

Agronegdcio

Alimentos e bebidas

Automobilistico

Cosméticos e beleza

Educacdo

Elétrico

Fabricantes de
eletrdnicos e
eletrodomésticos

Financeiro

Lazer

Roupas e vestuario

Saude

Tecnologia

Telefonia

Transporte

Vendas online

PERGUNTA: E por qual destes motivos [APRESENTAR CARTAO] que vocé considera que esta empresa

Setor

, ) B

7]

=
e,

Be RO

3]
o)

o
[l

[@%
II0)
111S)

8 3R

12 Lugar

Selo de Qualidade
47%

Selo de Qualidade
62%

Selo de Qualidade
58%

Selo de Qualidade
61%

Selo de Qualidade
45%

Selo de Qualidade
43%

Selo de Qualidade
64%

Selo de Qualidade
40%

Selo de Qualidade
43%

Selo de Qualidade
60%

Selo de Qualidade
56%

Selo de Qualidade
56%

Selo de Qualidade
57%

Selo de Qualidade
52%

Selo de Qualidade
56%

possui a melhor reputacdo? (ESTIMULADA E UNICA)

nexus. repcom.

22 Lugar

Impactos na |
economia do pais

17%

ESG
12%

ESG/

Inovacdo/Porte

10%

ESG
13%

ESG
21%

Impactos na
economia do pais

15%

Porte
11%

ESG
22%

ESG
16%

ESG
13%

ESG
12%

Porte
16%

Porte
12%

Porte
14%

Porte
16%

32 Lugar

ESG
11%

Porte
11%

Impactos na
economia do pais
9%

Porte
7%

Porte
11%

ESG/Porte
14%

Inovagdo
9%

Impactos na
economia do pais

12%

Impactos
na economia
do pais / Porte
13%

Porte
9%

Porte
11%

Inovacdo
15%

ESG
11%

ESG/Impactos na
economia do pais
12%

Impactos na
economia do pais
9%

©200




Os atributos que aparecem em segundo e terceiro lugares (impactos na economia do pais,
ESG, inovacao e porte do negdcio), por sua vez, tém pesos diferentes na reputacao de cada
setor. A partir das respostas, construimos um indicador que vai de 0 a 100 para cada
atributo pesquisado, em que 100 é o setor no qual o atributo tem a maior importancia para
o consumidor. O objetivo é mensurar tanto a ordem de importancia dos setores em cada
atributo quanto a escala de intensidade.

Impactos na economia do pais

Agronegdcio 100

Setor elétrico

88,2

Setor de lazer

76,5

Setor financeiro

~
e]
)}

Setor de transporte 706

Setor automobilistico 529

Setor de vendas online 529

Setor de alimentos e bebidas 471

Setor de educacao 471

Setor de roupas e vestudrio

IN
P
N

Setor de fabricantes de
eletronicos e eletrodomésticos

IN
P
N

ESG

Setor de telefonia .
Setor financeiro

100

Setor de satde

IN
P
N

IN
P
N

Setor de educagao 95,5

Setor de cosméticos e beleza

Setor de tecnologia -

Setor de lazer 72,7

w
()]
w

N
)
N

Setor elétrico

[0}
w
)}

Setor de roupas e vestudrio

Setor de cosméticos e beleza

Setor de alimentos e bebidas

Setor de saide

ul
>
U1

Setor de transporte
Agronegdcio

Setor de telefonia

U1
Ke]
o

Setor automobilistico

I
o
W2}

Setor de vendas online

36,4

Setor de fabricantes de
eletronicos e eletrodomésticos

Setor de tecnologia - 273

318
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Porte do negdcio

Setor de tecnologia 100

Setor de vendas online

100

Setor elétrico

[03)
~N
w1

(03]
J
Ul

Setor de transporte

Setor de lazer

[o4)
P
w

Setor financeiro 75,0

Setor de telefonia

~
wu
o

[0))
@
@

Setor de alimentos e bebidas

Setor de fabricantes de
eletronicos e eletrodomésticos

[o)]
[04]
[e4]

Setor de satde

Setor de educagdo

(o))
(04]
[00]

[o)]
Kee]
0]

Agronegoécio

(9]
N
(€3]

Setor automobilistico

(9]
N
6]

Inovacao

Setor de roupas e vestuario

U1
o
w

Setor de tecnologia 100

Setor de cosméticos e beleza

Setor automobilistico

()]}
o
~

Setor de fabricantes de
eletronicos e eletrodomésticos

(o2}
o
o

Setor financeiro 533

Setor de telefonia 533

Setor de educagdo 533

Setor de roupas e vestuario

Setor de cosméticos e beleza

IN
o
g

Setor de lazer

Agronegocio 40,0

Setor elétrico 333

Setor de vendas online 333

26,7

)

Setor de transporte

Setor de alimentos e bebidas - 20,0

Setor de saude - 20,0
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em 10 brasileiros
cada (59% da populacdo)

deixaram de comprar produtos nos ultimos
2 anos por pelo menos 1 dos seguintes motivos:

B Sim BENdo BENS/NR

Desrespeito/discriminacao 47% 51% 2%
Corrupcao/fraude 42% 55% 3%
Impacto ambiental 32% 62% 5%
Politizacao 26% 69% 4%

Xenofobia 21% 76% 4%

PERGUNTA: Algumas pessoas deixam de consumir produtos ou servicos de determinadas empresas ou
marcas por varios motivos. Vou ler algumas situaces reais e gostaria de saber se alguma vez nos ultimos dois
anos, vocé deixou de consumir produtos ou servico de marcas por ... (ESTIMULADA E UNICA POR LINHA)

Entenda cada macrocategoria e os atributos de risco reputacional: E]

Desrespeito ou discriminagao:
empresa acusada de ndo
respeitar seus funciondrios ou
de racismo ou de homofobia ou
de ndo promover a igualdade
entre homens e mulheres ou
fez propaganda/campanhas
que o consumidor achou
preconceituosa

Politizagdao: empresa com
donos ou executivos com
posicBes politicas diferentes
das do consumidor

Corrupgao/fraude:
envolvimento com caso de
corrupcao ou fraude ou
acusada de fraude em seus
produtos

nexus. repcom.
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Impacto ambiental:
acusada de agredir o meio
ambiente

Xenofobia: ser de um
pais/nacionalidade diferente
do Brasil
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Confira as respostas para cada uma das 10 situacdes testadas:

B Sim EN3o ENS/NR

Foi acusada de nao respeitar
seus funcionarios

Foi acusada de fraudes
nos seus produtos

33% 55% 11%

Foi acusada de racismo

Teve envolvimento com caso
de corrup¢ao ou fraude

Foi acusada de agredir YEP#H 62% %
0 meio ambiente

Fez campanhas/propagandas

. . 31% 65% 4%
que achei preconceituosas
Foi acusada de homofobia 29% 66% 5%
Foi acusada de nao promover a >89 - 9
igualdade entre homens e mulheres ° . S
Tem donos ou executivos que defenderam
. s . . 26% 69% 4%
posicoes politicas diferentes das minhas
Ser de um pais/nacionalidade 21% 76% 49

diferente do Brasil

PERGUNTA: Algumas pessoas deixam de consumir produtos ou servicos de determinadas empresas ou
marcas por varios motivos. Vou ler algumas situac@es reais e gostaria de saber se alguma Vez nos ultimos
dois anos, vocé deixou de consumir produtos ou servico de marcas que ... (ESTIMULADA E UNICA POR
LINHA)
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Quem é o
consumidor
que boicota
marcas?

geracdo Y/millennial
ou geracdo Z,

COm ensino superior,

renda familiar acima
de 10 salarios
minimos,
LGBTQIAPN+

e morador do Norte
ou Centro-Oeste.

consumidor

que R@cboIcota

#“iiiii‘lﬂilﬂ

In' il

N\ n'" W'll‘w k

; - J
= HERE B!

m.mmli.u

marcas?

% Il s

baby boomer,

com ensino
fundamental,

renda familiar de até
2 saldrios minimos,

heterossexual

e morador do
Nordeste
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s

18%

—

. . ~ ‘&.ﬁ“j“:’ '
dos brasileiros sao ¢ . ‘
boicotadores frequentes b st

Ja deixaram de comprar produtos e/ou
servicos de empresas ou marcas por 8 a
10 situacdes de risco reputacional

.

-+
i <

o

i

Conhega o perfil dos consumidores que
mais boicotam produtos e/ou servigos:

%

INE_ENElNEnEnEnEmammnm

NSRRI N

o

o
!

1 1]

{}. Esse perfil € homem, baby
boomer ou da geracao X,

gﬂg preto,

com ensino superior, renda
ﬁ:’s‘s familiar de mais de 10 saldrios
minimos,

08 LGBTQIAPN+

e morador do Norte ou
Centro-Oeste .

)
A
)

¥ ]

(s
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Além do boicotador frequente, temos outras duas categorias:

Boicotador moderado: deixou de comprar produtos e/ou servicos de empresas ou marcas por 4 a 7

situac@es de risco reputacional

Boicotador eventual: deixou de comprar produtos e/ou servicos de empresas ou marcas por 1 a 3

situac@es de risco reputacional

Conheca o perfil de cada tipo de boicotador e as informagdes de sexo, geracdo, escolaridade, renda,

cor/raga e regido.

M Boicotador frequente M Boicotador moderado M Boicotador eventual B Nao boicotador

TOTAL 18% 18% 23% 41%
Sexo
Feminino 16% 19% 22% 43%

Masculino 20%

Geracao
Baby Boomers 19%

Geragdo X 19%
Geragdo Y 17%

Geragdo Z 16%

Escolaridade

Ensino Fundamental 18% 16% 18% 48%

Ensino Médio 16% 18% 26% 41%

Ensino Superior 20% 21%

Faixa de Renda
Até 2 SM. 17% 17%

De 2 até 5 SM. 19% 21%
De 5 até 10 SM. 15% 16%
Mais de 10 SM. 40%

Cor/Raca
Branca 16%

Preta 20%

Parda 18%

Outras 19%
Regidao
Norte/Centro-Oeste 20%

Nordeste 17%

Sudeste 18%

Sul 15%

nexus. repcom.
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O que influencia a decis@o
de boicotar uma marca?

66%

dos brasileiros ja foram expostos com alguma
frequéncia a postagens ou comentdrios que
tentam promover boicote a compra de produtos ou
servicos de empresas ou marcas nas redes sociais

- 25%

foram expostos com alta frequéncia,

Dos expostos com alta frequéncia,

70%

boicotaram uma marca por questdes de
discriminacao ou desrepeito, corrupcao ou fraude
impacto ambiental, politizacdo ou xenofobia
Acima da média geral, de 59%

)
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Quanto maior a frequéncia da exposicdo a esse conteldo, mais recorrente € o boicote.

B J4 boicotou por pelo menos um motivo B Nunca boicotou por nenhum dos motivos

Alta frequéncia

Média frequéncia 62% 38%
Baixa frequéncia 57% 43%
Nenhuma frequéncia 50% 50%

PERGUNTA: E com que frequéncia vocé se depara nas redes sociais com postagens ou comentdrios que
tentam boicotar a compra de produtos ou servicos de; empresas ou marcas acusadas de algumas das
situacdes que acabei de mencionar: (ESTIMULADA E UNICA)
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Atores para
construir a
reputacao




De quem é a opinido que mais importa para formar a reputacdao de uma marca?
Em uma escalade 1 a 5, em que 1 ndo importa e 5 importa muito.

Igreja

Redes Sociais
Politicos/Governo 24

Influenciadores 24

PERGUNTA: E qual a importancia de cada um dos seguintes iter)s para vocé formar a opinido
sobre a reputacdo de uma empresa ou marca: (ESTIMULADA E UNICA POR LINHA)

A opiniao do ciclo de convivio mais proximo é mais relevante para os brasileiros @
formarem a opinido sobre a reputa¢dao de uma empresa ou marca

neé_us. repdlﬁ'!} ©320




Quanto os brasileiros confiam nos meios de comunicacao e nas redes sociais ao ver
informacdes sobre empresas e marcas?

W Alta conflanca M Média confianca M Baixa confianca M Nenhuma confianga MNS/NR

Em noticias de jornais 27% 34% - 18% )
Em noticias na televisao 24% 36% 19% )
Em noticias no radio 22% 35% 19% )

Em grupos de WhatsApp com

. 19% 30% 19% )
pessoas conhecidas
Em icaca
publicacdo de pessga!s 9% 29% - 21% )
comuns nas redes sociais
Em noticias em sites EL& 32% 22% )
Em publicacao de
. . P & . . 5% 26% - 19% >
influenciadores nas redes sociais

Em mensagens do WhatsApp

. 10, [o) 0, 2
de pessoas desconhecidas Msdeidest:

=

PERGUNTA: E hoje, qual seu nivel de confianca nas noticias e informacdes sobre empresas e marcas que sdo
divulgadas (ESTIMULADA E UNICA POR LINHA)
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Comportamento
digital



40% &5

dos brasileiros deixaram considerando a populacdo

de seguir paginas ou brasileira acima de 16 anos, sao
perfis de empresas nas

redes sociais por causa 6 2

de noticias negativas ou milhdes de seguidores perdidos
denuncias

Os haters

Outros consumidores foram mais além:

18%

fizeram avaliagdes ou comentarios
negativos em sites

13%

compartilharam contetido de outra
pessoa ou perfil em rede social
falando mal de empresas ou marcas

11%

postaram contetido falando mal de
empresas ou marcas

em 4 -
cada brasileiros

fez pelo menos uma dessa 3 acoes

COo mi o
oo

Neste grupo,

129% sio haters E24% sio

intensos haters moderados
(izeram 2 ou 3 (fizeram pelo menos
dessas acdes) uma das 3 agoes)

nexus. repcom.
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Comportamento digital: acbes dos brasileiros na internet contra as marcas

W Sim mNio ENS/NR

Deixei de seguir paginas ou perfis de
empresas nas redes sociais ou marcas por 40% 58% 24
causa de noticias negativas ou dentncias

Fez avaliag6es ou comentarios em sites ou
paginas falando mal de empresas ou marcas

Compartilhou algo de outras pessoas ou

‘o o 13% 86% 2%)

paginas redes sociais falando mal de y
empresas ou marcas

Postou algo nas suas redes sociais falando

\\
11% 87% 2%,
mal de empresas ou marcas y

PERGUNTA: Vamos falar sobre vocé. Alguma vez vocé (LER ITENS)? (ESTIMULADA E
UNICA POR LINHA)

12% 24% 76%

Realizoaram Realizaram pelo Ndo realizaram
TODAS ou 2 acGes menos UMA acdo NENHUMA das 3 acbes

s

T4 170/0

fizeram pelo menos uma das
3 acles acima e também deixaram
de seguir perfis de marcas.

?ﬂ Outros 2 3 0/ (0]

s6 deixaram de seguir.
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Quem sdo os haters
mais frequentes?

A Homem, geracao
O@@ Y/millennial e
geracao Z,

= com ensino superior,

renda familiar de 5 a

gﬁ 10 saldrios minimos,
e mais de 10 saldrios
minimos

preto, heterossexual,

O

(D)

@ morador do Nordeste
<~ ou do Sudeste

nexus. repcom.

Cruzamos os dados das pessoas que deixaram
de comprar produtos nos ultimos 2 anos por
questdes de discriminacao ou desrepeito,
corrupcdo ou fraude, impacto ambiental,
politizacdo ou xenofobia (59% da populagdo)
com aqueles que criticaram empresas ou
marcas online em alguma das 3 modalidades
(avaliacBes em sites, postando ou
compartilhando contetido negativo) e
descobrimeos que....

190 dos brasileiros sdo

O canceladores de marcas
O perfil mais comum nesse grupo é homem,
da geragcao Z, com ensino superior, renda

familiar acima de 10 salarios minimos, branco,
LGBTQIAPN+ e morador do Sul.
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