a internet € o consumo

ACESSO A INTERNET

Possui acesso a internet

ACESSO A INTERNET

im, na casa de amigos
im, em casa e no frabalho
im, na casa de parentes
im, no trabalho
im, em outros locais

Sim, em casa

Nao

41% dos entrevistados tém acesso a internet, independentemente do local de uso.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a Ilnternet € o consumo

ACESSO A INTERNET 2010

POR CLASSE E REGIAO

Smemesa |2 |ss 7|4 |8 | 2 |3 |17
Emouoslocals | 7 |5 o6 tw] 2 |5 |6 ]
Sim emcasaenotabalho | 2 | 4 | 1 | - |1 1 1| 4]

ACESSO A INTERNET

U I Iy

2005 2006 2007 2008 2009 2010

4
B IbY s%siad Bissid padand

Sim, em casa Sim, Sim, Sim, Sim, Sim,
——3 emoutroslocais no trabalho em casa e na casa na casa
D —— no trabalho de amigos de parentes

ACESSO A INTERNET )
POR RENDA FAMILIAR E RENDA DISPONIVEL

1162 83.673.087
2133 58.145.704

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010
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a internet € o consumo

COMPRAS

ON-LINE

Desde 2008, a proporcao de pessoas que utilizam a internet como
fonte de informagao para compra, tem crescido ano a ano na maioria

dos itens analisados.

USO DE INTERNET COMO FONTE DE

INFORMAQAP PA)RA COMPRA
% SIM

OO O

2008 2009 2010

Eletrodomésticos Lazer/Viagem Produtos Moveis Carros Novos Ferramentas Produtos
Culturais “Faga vocé Financeiros
mesmo”

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




O USO DA INTERNET COMO FONTE DE INFORMACAO PARA COMPRA

POR CLASSE E REGIAO

(% SIM)
Tl Classe Regido

AB C DE NE | N/CO | SE | SUL

% % % % % % % %

Eletrodomésticos, TV, Hi-Fi ou Video 13 27 12 4 7 14 18 11
Lazer/Viagem 12 27 10 2 5 10 16 12
Produtos culturais 10 23 9 2 6 7 12 11
Mobveis 9 18 7 4 5 5 12 9
Carros Novos 6 14 5 1 2 4 8 8
‘ Produtos financeiros 3 8 2 1 1 1 5 2
Comida 2 7 1 1 0 1 4 2

Os resultados deste ano mostram que a internet € utilizada como fonte de
informagdo para compra especialmente no caso de servicos ou produtos
relacionados ao entretenimento. Eletrodomésticos como TV, Video ou Hi-Fi;
Lazer eViagens e Produtos Culturais sdo os que apresentaram maior proporgao

de compradores que utilizam a internet como fonte de informacao.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




a internet € o consumo

Os dados ressaltam também em 2010 o menor acesso dos menos
favorecidos economicamente aos servicos oferecidos on-line. A média da
renda familiar de quem ja consumiu pela internet é quase 60% maior do
que a média da renda familiar de quem nunca consumiu.

INTENCAO DE USAR A INTERNET
COMO FONTE DE INFORMACAO PARA A COMPRA,

POR RENDA DISPONIVEL E RENDA FAMILIAR

Nao | 67 | 53 | 60 | 63 | 57 | a0 | 17861 | 9669 | 6861 | 39000 | 25974 | 318,32 |

COMPRAS EFETIVADAS PELA INTERNET SEGUNDO

RENDA DISPONIVEL E RENDA FAMILIAR

s oo e | 4| 2 | o]
e A LR

1.248,97 | 1.188,53 | 1.130,49 | 1.742,66 | 1.551,81 | 1.992,40
4.013,28 819,09 | 3.632,00 | 2.425,69 | 2.737,63 | 2.684,74

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010
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a Ilnternet € o consumo

SATISFACAO DE COMPRAS PELA INTERNET
(% MUITO SATISFEITO + SATISFEITO)

O O0O0mn

2006 2007 2008 2009 2010

945454 B9 -H" ““n nﬂ

Variedade Qualidade Competitividade Segurangana Possibilidades  Informacdo  Conveniéncia  Clareza na Entrega dos
de escolha dos produtos dos precos realizagdo do de crédito sobre erapideznas apresentacdo produtos
pagamento os produtos compras dos produtos

SATISFACAO DE COMPRAS PELA INTERNET

POR CLASSE E REGIAO

(% MUITO SATISFEITO + SATISFEITO)

Nariedade deescolha | 98 | 9 | 100 | 100 | 98 | 95 | 98 | 100
92 | 97 [ 100 | o1 | 90 | 96 | 100
mmm-
95 | 100
o sz Tioo [ on [ oo o5 [
m-
mmmmm---
Conveniéncia e rapidez das compras | 79 | 90 | 68 | 31 | 44 | 77 | 92 | 74

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010
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a internet € o consumo

O QUE VALORIZA QUANDO DECIDE ENTRE

LOJA DE RUA E LOJA VIRTUAL
O O

2008 2009 2010

Os precos A comodidade A facilidade A rapidez A seguranca Ter o produto
de comprar sem da operacdo do canal imediatamente
sair de casa apds o ato da
compra

Preco, Comodidade e Ter o Produto Imediatamente foram os quesitos que mais cresceram
na percepcao da populagado sobre o que valoriza na hora de decidir em que loja comprar.

O QUE VALORIZA QUANDO DECIDE ENTRE
LOJA DE RUA E LOJA VIRTUAL

POR CLASSE E REGIAO

Os pregos

A comodidade de comprar sem
sair de casa

A facilidade

A rapidez da operacao

Ter o produto imediatamente
ap6s o ato da compra

A seguranga do canal

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a Ilnternet € o consumo

FIDELIDADE A

LOJA VIRTUAL
O O

2008 2009 2010

FIDELIDADE A LOJA VIRTUAL

POR CLASSE E REGIAO

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010







a Ilnternet € o consumo

CRITERIOS QUE CONSIDERA PARA

SER FIEL A UMA LOJA VIRTUAL
O O O

2008 2009 2010

Confianga na Aproveitar Produtos e Qualidade Os privilégios Habito de Facilidade

loja no quesito  promogdese  servicosaum  doservico de  que dd para os comprar de compra
seguranga desconfos  preco razodvel entrega clientes fiéis sempre na
mesma loja

Qualidade
servico de
pds-venda

CRITERIOS QUE CONSIDERA PARA SER FIEL A UMA LOJA VIRTUAL

POR CLASSE E REGIAO

Confianga na loja no quesito Seguranca

Produtos e servigos a um prego razoavel

Facilidade de compra
(navegacao, cobranca etc.)

Qualidade do servico de entrega

Aproveitar as promogdes e descontos

Habito de comprar na mesma loja

Os privilégios que dao para os clientes fiéis

Qualidade de servigos de pés-venda

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a internet € o consumo

INICIATIVAS PROMOCIONAIS

VALORIZADAS
OO O

2008 2009 2010

Frete gratis Periodos Entrega  Parcelamentos  Envio de Brindes Pontuacgdo Concursos Cash back
promocionais comhora  diferenciados catdlogo com portrocade  porsorteio  sobre o valor
com desconto  marcada promogoes prémios da compra

INICIATIVAS PROMOCIONAIS VALORIZADAS

POR CLASSE E REGIAO

Periodos promocionais com descontos H 59

Frete gratis 67 68

Entrega com hora marcada 45

Parcelamentos diferenciados 33

Brindes 19

Pontuagao por troca de prémios H : 12

Envio de catalogo com promogoes 12

Concursos por sorteio 3

Cash back sobre o valor da compra 1

As classes AB valorizam “Frete Gratis” e “Desconto”; as classes DE dao mais
importancia a “Brindes” e “Prémios”.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a Ilnternet € o consumo

FORMA DE PAGAMENTO MAIS UTILIZADA

PELA INTERNET
O OO

2008 2009 2010

Cartéo de Boleto Depdsito
Crédito Bancario identificado

Cresce pagamento via boleto bancario, meio valorizado pelos
entrevistados por sua seguranca.

FORMA DE PAGAMENTO MAIS UTILIZADA PELA INTERNET

POR CLASSE E REGIAO

Cartao de crédito

Boleto bancario

Depdsito identificado

Crediario

Cresceu a proporcao de consumidores virtuais que utilizaram o boleto
bancario como forma de pagamento e, dentre os meios possiveis para
pagamento de produtos ou servigos on-line, o cartdo e o crediario sdo
valorizados pela possibilidade de parcelamento, ja o boleto e o depésito
sdo utilizados por sua seguranga.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a internet € o consumo

MOTIVOS PARA UTILIZACAO DOS MEIOS DE PAGAMENTO

PELA INTERNET

O cartao e o credidrio sdo valorizados pela possibilidade de parcelamento.
O boleto e o depésito sao utilizados por sua seguranca.

T T

Maior Maior Maior Maior Maior £ a Unica forma de
possibilidade possibilidade seguranca rapidez na enfrega  comodidade pagamento que
de descontos de parcelamento eu tenho disponivel

Cartdo de Crédito Credidrio Depdsito

MOTIVOS PARA NAO UTILIZACAO DOS MEIOS DE PAGAMENTO

PELA INTERNET

Menor Menor Menos Demora Falta de N&o Nd&o tenho essa
possibilidade possibilidade seguranga naentrega comodidade  conhecia opgdo como
de descontos de parcelamento essa opcdo forma de

pagamento

Cartdo de Crédito Credidrio Depdsito PayPal

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




a Ilnternet € o consumo

QUANTO O LAYOUT DE UMA PAGINA INFLUENCIA NA

FSCOLHA DA LOJA

¢ Cresce a valorizagdo de paginas eletrénicas mais amigdveis aos usudrios.

O OO

2008 2009 2010

Um pouco

QUANTO O LAYOUT DE UMA PAGINA INFLUENCIA
NA ESCOLHA DA LOJA

POR CLASSE E REGIAO

Muito

Um pouco
Nada

Layout é determinante para usuarios das classes DE.

A proporgdo de usuarios que valorizam pdginas eletronicas mais amigdaveis
cresceu. O fator determinante para as classes DE é o layout. As classes
AB preferem promogdes em compras virtuais relativas a possibilidade de
maior desconto. As classes DE dao mais importancia para prémios ou
brindes como incentivos na hora de comprar via internet.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010







NOVOS CANAIS
- COMPIRA

COMPRAS COLETIVAS

Este ano observamos novas formas de comprar pela internet e analisamos
o comportamento da populacao sobre os sites de compras coletivas.
Os resultados sao preliminares, mas ja trazem algumas informagoes:

31% dos brasileiros ja ouviram falar em sites de compras coletivas,
contudo, apenas 14% compraram ou conhecem alguém que ja comprou
algum produto ou servico por esse tipo de site.

Destacam-se fundamentalmente as pessoas das classes AB e das regides
Sul e Sudeste como conhecedoras desse tipo de servigo.

Apesar da baixa proporcao de pessoas que ja ouviram falar em sites de
compras coletivas, dentre os que conhecem quase 40% dizem nao confiar
nesse tipo de canal de compra on-line.




nNnovoA canais o|e compra

JA OUVIRAM FALAR EM SITES DE

COMPRAS COLETIVAS

[T

.

JA OUVIRAM FALAR EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

POR CLASSE E REGIAO

(% SIM)

. P

CLASSE  REGIAO

ll_jlll

Nordeste Norte / Centfro-  Sudeste
Oeste

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




nNnovoA canais de compr‘a

COMPRARAM OU CONHECEM ALGUEM QUE JA COMPROU EM

SITE DE COMPRAS COLETIVAS

(% SIM)

[T

COMPRARAM OU CONHECEM ALGUEM QUE JA COMPROU EM

SITES DE COI\/I?F)QAS COLETIVAS
%

1 1

Sim, conheco alguém Sim, j& comprei Sim, j& comprei
que j& comprou e conhego alguém
que j& comprou

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




nNnovoA canais o|e compra

COMPRARAM OU CONHECEM ALGUEM QUE
JA COMPROU EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

(POR C()%ASSE)
%

i

| 1
Sim, j& Sim, conheco alguém Sim, j& comprei e conheco
comprei que j& comprou alguém que ja comprou

COMPRARAM OU CONHECEM ALGUEM QUE
JA COMPROU EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

(POR BE)GIAO)
%

i

| |
Sim, j& Sim, conhego alguém Sim, jd‘comprei‘ e conheco
comprei que j& comprou alguém que j& comprou

.

Nordeste Norte / Centfro-Oeste Sudeste

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




nNnovoA canais CIG compra

A RESPEITO DE SITES DE

COMPRAS COLETIVAS

(CONCORDA TOTALMENTE + CONCORDA EM PARTE)

(%)

Eu ndo confio nos sites de Os sites de compras coletivas Gostaria que a variedade de Os sites de compras coletivas Eu costumo utilizar redes
compras coletivas s&o o futuro das compras de tipos de produtos e servicos apresentam a melhor forma de sociais, como Orkut, Twitter e
produtos e servigos pela internet oferecidos em sites de compras de produtos e Facebook para buscar
compras coletivas fosse maior servicos que ja vi informagdes sobre promogoes
de produtos e servigos

A RESPEITO DE SITES DE COMPRAS COLETIVAS

POR CLASSE E REGIAO

(% CONCORDA TOTALMENTE + CONCORDA EM PARTE)

Eu ndo confio nos sites de compras
coletivas

Os sites de compras coletivas sdo o
futuro das compras de produtos e
servigos pela internet

Gostaria que a variedade de tipos de
produtos e servicos oferecidos em sites
de compras coletivas fosse maior

Os sites de compras coletivas apresentam
a melhor forma de compras de produtos
e servigos que ja vi

Eu costumo utilizar redes sociais, como
o Orkut, Twitter e Facebook para buscar
informagoes sobre promogdes de
produtos e servicos

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010




CREDITO CONSCIENTE
- [RESPONSAVE

Acesso ao crédito e as compras financiadas sao tipos de operagoes que variam

fortemente entre os diferentes grupos sociais do pais. Diferentes classes
divergem em relacdo a percepgoes e praticas relativas ao acesso ao crédito.
Para compras financiadas, apenas 26% dos brasileiros afirmaram comparar
diferentes taxas de juros na hora de comprar.

Essa caracteristica estd presente entre os brasileiros das classes AB.
Enquanto 35% deles afirmaram comparar diferentes taxas de juros, essa
proporcao cai para 27% e 17% quando analisamos os brasileiros das

classes C e DE, respectivamente.
Na hora de fazer um financiamento, a taxa de juros é a grande preocupagao
das classes AB, ja o valor das parcelas destaca-se, proporcionalmente, como
uma preocupacao maior entre as pessoas das classes C e DE.

Outro dado importante a ser destacado é que 45% dos entrevistados afirmaram
nunca ter buscado informagdes sobre crédito, empréstimo e financiamento.







crédito consciente € re/spon/séveQ

VIDA

FINANCEIRA

(CONCORDA TOTALMENTE)

56
49 43
LI LI LI 26
Eu costumo pagar minhas contas em  Eu costumo ter o controle, no inicio de Eu costumo acompanhar de perto Eu costumo comparar faxas de juros
dia para evitar que meu nome fique cada més, das despesas fixas que terei o meu orgamento mensal, sabendo antes de fazer alguma compra
sujo no decorrer do més sempre com antecedéncia o que terei financiada ou pegar algum empréstimo
de gastos e ganhos, sendo em minha

conta bancdria ou com o dinheiro em
ma&os

24 18
u \——I :
Eu costumo fer uma reserva de dinheiro Eu costumo fer algum dinheiro Eu costumo fazer seguro dos meus

para gastar em ocasides especiais sobrando no fim do més bens de maior valor, como casa e carro
e/ou emergéncias

VIDA FINANCEIRA

POR CLASSE E REGIAO

(CONCORDA TOTALMENTE)

Classe
C

Total

% %

Eu costumo pagar minhas contas em dia
: : : 56 58
para evitar que meu nome fique sujo

Eu costumo ter o controle, no inicio de cada
més, das despesas fixas que terei no decorrer | 49 49
do més

Eu acompanho de perto o meu orgamento
mensal, sabendo sempre com antecedéncia o
que terei de gastos e ganhos sendo em minha
conta bancaria ou com dinheiro em maos

Eu costumo comparar taxas de juros antes
de fazer alguma compra financiada ou
pegar algum empréstimo

Eu costumo ter uma reserva de dinheiro
para gastar em ocasides especiais e/ou em
emergéncias

Eu costumo ter algum dinheiro sobrando no
fim do més

Eu costumo fazer o seguro dos meus bens de
maior valor, como casa e carro

Base

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




crédito consciente € reAponAéveQ

INFORI\/IAQOES QUE PROCURAM A RESPEITO DE

CREDITO, EMPRESTIMC())S E FINANCIAMENTOS
%

Nunca buscou informagcdes sobre O valor da taxa de juros O valor das parcelas
crédito, empréstimos e financiamentos

O prazo do parcelamento Informagdes sobre a empresa onde Desconto na parcela
pretende conseguir empréstimo

INFORMACOES QUE PROCURAM A RESPEITO DE
CREDITO, EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS

POR CLASSE E REGIAO

Classe
C

%

Nunca buscou informagdes sobre 44
crédito, empréstimos e financiamentos

O valor da taxa de juros 41

O valor das parcelas 33

O prazo do parcelamento 21

Informagoes sobre a empresa onde -
pretende conseguir empréstimo

Desconto na parcela 0

Base

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




crédito consciente e re/spon/séveQ

O QUE E MAIS IMPORTANTE NO MOMENTO DE
PEGAR UM <EI)VIPRESTII\/IO

%

B . ==

Valor da taxa de juros Valor das parcelas O prazo de parcelamento N&o sabe/ndo respondeu

O QUE E MAIS IMPORTANTE NO MOMENTO DE
PEGAR UM EMPRESTIMO

POR CLASSE E REGIAO

Total Classe

C

% %

O valor da taxa de juros 57 55

O valor das parcelas 20 20

O prazo do parcelamento 9 11

Nao sabe/ndo respondeu 15 14

Base

ONDE COSTUMAM OU JA BUSCARAM INFORMACOES SOBRE

CREDITO, EMPRESTIM(())S E FINANCIAMENTOS
%

B B e -

i |

Nunca buscou informagdes Pessodlmente no banco Conversa com amigos Pessoalmente em entidade Sites de bancos
sobre crédito, empréstimos e financeira
fi i it

2 H 1 1
_ ™ S—— T D ™ T

Em lojas Telefones de bancos Telefones de entidades Orgdo do governo sobre
fi i direitos do consumidor

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




ONDE COSTUMAM OU JA BUSCARAM INFORMACOES SOBRE
CREDITO, EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS

POR CLASSE E REGIAO

Classe Regido
Total
AB C DE NE N/CO SE SUL

0/() O() 0() O() 0() 0() n() 0/()
Nunca buscou informacdes sobre 55 | 44 | 55 | 63 | 51 60 | 56 | 52
créditos, empréstimos e financiamentos
Pessoalmente no banco 26 33 25 23 24 17 28 32
Conversa com 0s amigos 12 15 12 11 16 8 10 16
Pessoalmente em entidade financeira 6 4 7 6 13 4 3 5
Sites de bancos 5 11 4 2 3 1 7 5
Em lojas 2 2 3 2 1 8 1 2
Telefones de bancos 2 3 2 1 1 1 2 3
Telefones de entidades financeiras 1 1 1 0 0 0 1 1
Orgaos do governo sobre direitos 1 ) 1 0 0 4 0 )
do consumidor
Base 1.500 | 322 798 | 380 | 403 187 679 | 231

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010
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A HISTORIA DE O OBSERVADOR

Fundado em 1989 pela Cetelem na Franga, O Observador é hoje
referéncia de fonte nos estudos periédicos que compreendem e
mapeiam os habitos de consumo e evolugao do varejo brasileiro.

O estudo nos permite uma reflexdo consistente sobre grandes
mudancgas ocorridas e ird auxiliar o varejo brasileiro a tragar suas
estratégias de negbcio, entendendo melhor o consumidor e as
tendéncias que influenciardao seu comportamento. Desenvolvido em
parceria com a Ipsos Public Affairs, este estudo é utilizado

hd seis anos pela Cetelem BGN Brasil.

Além do Brasil, O Observador ja existe em 13 paises: Alemanha,
Bélgica, Espanha, Franga, Italia, Portugal, Hungria, Reino Unido,
Republica Tcheca, Sérvia, Eslovaquia, Polonia e Russia.

Para mais informacoes, acesse: WWW.OBSERVATOIRECETELEM.COM

O Observador é uma publicagdo anual da Cetelem BGN Brasil.

SOBRE A CETELEM BGN

NO BRASIL

""Cetelem
crupo e parinas [ |

No Brasil desde 1999, a Cetelem marcou o inicio de suas atividades com
destaque na oferta de cartdes de crédito e hoje atua em conjunto com
mais de 60 redes do varejo em segmentos como supermercados, materiais
de construcao, eletroeletrénicos, e-commerce e materiais esportivos.

A empresa pertence ao grupo francés BNP Paribas, instituicao financeira
nimero 1 da zona do Euro e o 5° maior banco do mundo. Posicionada
em 1° lugar no ranking das maiores empresas da Franga, com presenca em
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mais de 84 paises, e mais de 200 mil colaboradores, é considerada uma das
mais completas e competentes da industria bancdria.

Criado em 1994, o BGN, umas das marcas de financiamento de crédito
consignado mais renomadas do pafs, com presenca marcante no
Nordeste, passou em 2007 a fazer parte do portfélio de produtos da Cetelem
como principal marca de solugoes de crédito e financiamento

do grupo. Uma unido que sem duvida traz possibilidades de negécios ainda
maiores devido a solidez e ao maior leque de produtos e servigos

que as duas empresas dispdem para clientes de todo o Brasil.

Para obter mais informacoes, acesse:
WWW.CETELEM.COM.BR e WWW.BGN.COM.BR

CREDITO

RESPONSAVEL

Em parceria com o Programa Consumidor Consciente da MasterCard®
a Cetelem BGN desenvolveu em marco de 2009 o “Crédito Responsavel”.
Trata-se de uma iniciativa mundial do grupo BNP Paribas Personal Finance que,
por meio de um programa de educacao financeira, oferece orientagoes e
informagdes importantes sobre as questdes orcamentarias do dia a dia e auxilia na
organizacao das finangas.

Através de um guia pratico disponibilizado no site www.creditoresponsavel.com.br,
o programa fornece orientagdes sobre: cartdes de crédito, finangas familiares,
recomendagdes para sair do endividamento, dicas de como economizar com
simulacoes para preparar um orcamento responsavel, ferramentas para gestao

orcamentaria e muito mais.
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