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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

2005 2006 2007 2008 2009 2010

% % % % % %

Possui acesso à internet 24 26 29 29 37 41

Acesso à internet

Aumentou acesso à internet.

acesso à internet

2010

41% dos entrevistados têm acesso à internet, independentemente do local de uso.

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

2%     Sim, na casa de amigos

2%     Sim, em casa e no trabalho

3%     Sim, na casa de parentes

4%     Sim, no trabalho 

7%     Sim, em outros locais 

22%   Sim, em casa

59%   Não
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

acesso à internet 2010
por classe e região

Total Classe Região

%
AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % %

Não 59 22 62 85 71 54 54 59

Sim, em casa 22 58 17 4 8 26 32 17

Em outros locais 7 5 9 6 10 12 5 6

Sim, no local de trabalho 4 5 5 2 3 3 5 7

Sim, na casa de parentes 3 3 4 2 5 1 2 3

Sim, na casa de amigos/conhecidos 2 2 2 1 3 2 1 3

Sim, em casa e no trabalho 2 4 1 - 1 1 1 4

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

acesso à internet

Por renda familiar e renda disponível

Total Renda Familiar Renda Disponível
Projecão  

População Maior 
de 16 Anos

% R$ R$ Projeção

Não tem acesso à internet 59 1.162 215 83.673.087

Tem acesso à internet 41 2.133 591 58.145.704

Sim, 
em outros locais

Sim, 
no trabalho

Sim, 
em casa e
no trabalho

Sim, 
na casa

de amigos

Sim, 
na casa

de parentes

Sim, em casaNão

acesso à internet

2005 2006 2007 2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Desde 2008, a proporção de pessoas que utilizam a internet como 

fonte de informação para compra, tem crescido ano a ano na maioria 

dos itens analisados.

 

compras

on-line

Uso de internet como fonte de

informação para compra 
(% sim)

Eletrodomésticos Lazer/Viagem Produtos
Culturais

Móveis Carros Novos Ferramentas
“Faça você 

mesmo”

Produtos 
Financeiros

Comida

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

o Uso da internet como fonte de informação para compra 

por classe e região
(% sim)

Total Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Eletrodomésticos, TV, Hi-Fi ou Vídeo 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

Móveis 9 18 7 4 5 5 12 9

Carros Novos 6 14 5 1 2 4 8 8

Ferramentas para trabalhos gerais do 
tipo Faça você mesmo

6 14 5 2 1 2 10 7

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 é utilizada como fonte de 

informação para compra especialmente no caso de serviços ou produtos 

relacionados ao entretenimento. Eletrodomésticos como TV, Video ou Hi-Fi; 

Lazer e Viagens e Produtos Culturais são os que apresentaram maior proporção 

de compradores que utilizam a internet como fonte de informação. 

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Intenção de usar a internet
como fonte de informação para a compra,

por renda disponível e renda familiar

Compras efetivadas pela internet segundo 
renda disponível e renda familiar

Renda Familiar

2005 2006 2007 2008 2009 2010

R$ R$ R$ R$ R$ R$

Não 1.200,66 1.142,56 1.086,76 1.688,11 1.488,88 1.394,99

Sim 2.930,54 2.788,74 2.652,55 2.176,98 2.130,69 2.219,70

Anos Renda Disponível

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2005 2006 2007 2008 2009 2010

% % % % % % R$ R$ R$ R$ R$ R$

Não 67 53 60 63 57 80 178,61 96,69 68,61 390,00 259,74 318,32

Sim 33 47 40 37 43 20 1.041,10 563,58 399,92 602,50 479,56 571,41

2005 2006 2007 2008 2009 2010

% % % % % %

Nunca comprou via internet 84 82 85 81 82 80

Já comprou via internet 16 18 15 19 18 20

Renda Disponível

2005 2006 2007 2008 2009 2010

R$ R$ R$ R$ R$ R$

Nunca comprou via internet 159,83 86,52 61,40 409,95 266,97 569,10

Já comprou via internet 1.827,61 969,35 702,04 726,95 753,20 674,82

Renda Familiar

2005 2006 2007 2008 2009 2010

R$ R$ R$ R$ R$ R$

Nunca comprou via internet 1.248,97 1.188,53 1.130,49 1.742,66 1.551,81 1.992,40

Já comprou via internet 4.013,28 3.819,09 3.632,00 2.425,69 2.737,63 2.684,74

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Os dados ressaltam também em 2010 o menor acesso dos menos 
favorecidos economicamente aos serviços oferecidos on-line. A média da 
renda familiar de quem já consumiu pela internet é quase 60% maior do 
que a média da renda familiar de quem nunca consumiu.
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Satisfação de compras pela internet

por classe e região
(% Muito satisfeito + satisfeito)

Variedade
de escolha

Qualidade
dos produtos

Competitividade 
dos preços

Segurança na 
realização do 
pagamento

Possibilidades
de crédito

Informação
sobre

os produtos

Conveniência 
e rapidez nas 

compras

Clareza na 
apresentação
dos produtos

Entrega dos 
produtos

Satisfação de compras pela internet
(% Muito satisfeito + satisfeito)

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Variedade de escolha 98 96 100 100 98 95 98 100

Qualidade dos produtos 95 92 100 76 94 95 97 74

Competitividade dos preços 94 92 97 100 91 90 96 100

Segurança na realização do pagamento 94 96 90 100 89 81 97 100

Informações sobre os produtos 94 95 93 76 90 88 95 100

Possibilidades de crédito 92 91 92 100 98 95 93 49

Clareza na apresentação dos produtos 91 91 93 76 90 82 94 74

Entrega dos produtos 89 90 89 69 89 77 92 74

Conveniência e rapidez das compras 79 90 68 31 44 77 92 74

Base 129 70 55 5 29 13 81 7

2006 2007 2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

O que valoriza quando decide entre 
loja de rua e loja virtual

Preço, Comodidade e Ter o Produto Imediatamente foram os quesitos que mais cresceram 

na percepção da população sobre o que valoriza na hora de decidir em que loja comprar. 

Os preços A facilidade A rapidez
da operação

A segurança
do canal

Ter o produto
imediatamente 
após o ato da 

compra

A comodidade 
de comprar sem 

sair de casa

O que valoriza quando decide entre 
loja de rua e loja virtual

por classe e região

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Os preços 76 69 87 53 92 63 72 85

A comodidade de comprar sem 
sair de casa 76 82 65 100 91 74 69 100

A facilidade 41 49 32 39 27 39 42 100

A rapidez da operação 32 22 41 77 56 13 29 6

Ter o produto imediatamente 
após o ato da compra 22 26 18 8 8 20 29 -

A segurança do canal 19 21 18 - 4 - 27 12

Base 129 70 55 5 29 13 81 7

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Fidelidade à 
loja virtual

SIM

Fidelidade à loja virtual

por classe e região
Total Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Sim 26 36 14 31 23 19 31 -

Não 74 64 86 69 77 81 69 100

Base 129 70 55 5 29 13 81 7

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

NÃO
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

7 4

a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Confiança na 
loja no quesito 

segurança

Aproveitar 
promoções e 

descontos

Produtos e
serviços a um 

preço razoável

Qualidade 
do serviço de 

entrega

Os privilégios 
que dá para os 

clientes fiéis

Hábito de 
comprar

sempre na 
mesma loja

Facilidade
de compra

Qualidade 
serviço de
pós-venda

Critérios que considera para 
ser fiel a uma loja virtual

Critérios que considera para ser fiel a uma loja virtual

por classe e região

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Confiança na loja no quesito Segurança 80 79 77 100 91 72 77 -

Produtos e serviços a um preço razoável 55 47 79 76 95 64 44 -

Facilidade de compra
(navegação, cobrança etc.)

53 56 56 - 64 - 56 -

Qualidade do serviço de entrega 46 49 38 24 31 36 50 -

Aproveitar as promoções e descontos 37 34 40 76 29 28 41 -

Hábito de comprar na mesma loja 28 33 17 - 12 - 35 -

Os privilégios que dão para os clientes fiéis 19 19 26 - 21 28 18 -

Qualidade de serviços de pós-venda 16 11 17 100 34 - 13 -

Base 34 25 7 2 7 2 25 0

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

iniciativas promocionais
valorizadas

iniciativas promocionais valorizadas

por classe e região

Frete grátis Períodos
promocionais 
com desconto

Entrega 
com hora 
marcada

Parcelamentos 
diferenciados

Envio de 
catálogo com 

promoções

Brindes Pontuação 
por troca de 

prêmios

Concursos 
por sorteio

Cash back 
sobre o valor 
da compra

As classes AB valorizam “Frete Grátis” e “Desconto”; as classes DE dão mais
importância a “Brindes” e “Prêmios”. 

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Períodos promocionais com descontos 58 63 53 39 39 70 59 100

Frete grátis 57 67 46 47 31 29 68 100

Entrega com hora marcada 50 41 57 100 74 23 45 51

Parcelamentos diferenciados 27 25 30 24 13 37 33 -

Brindes 23 21 23 53 45 - 19 26

Pontuação por troca de prêmios 20 11 28 53 56 - 12 -

Envio de catálogo com promoções 11 8 16 16 15 5 12 -

Concursos por sorteio 2 2 2 - - - 3 -

Cash back sobre o valor da compra 1 2 - - - - 1 -

Base 129 70 55 5 29 13 81 7

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Forma de pagamento mais utilizada pela internet

por classe e região

Forma de pagamento mais utilizada
pela internet

Cartão de 
Crédito

Boleto
Bancário

Depósito
identificado

Cresce pagamento via boleto bancário, meio valorizado pelos
entrevistados por sua segurança.

Total Classe Região

%
AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % %

Cartão de crédito 73 72 76 47 61 82 78 44

Boleto bancário 62 57 68 77 83 54 56 75

Depósito identificado 14 18 11 - 7 12 16 26

Crediário 9 3 12 77 35 - 2 -

Base 129 70 55 5 29 13 81 7

Cresceu a proporção de consumidores virtuais que utilizaram o boleto 
bancário como forma de pagamento e, dentre os meios possíveis para 
pagamento de produtos ou serviços on-line, o cartão e o crediário são 
valorizados pela possibilidade de parcelamento, já o boleto e o depósito 
são utilizados por sua segurança. 

2008 2009 2010

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

motivos para utiliZação dos meios de pagameNto 
pela iNterNet

O cartão e o crediário são valorizados pela possibilidade de parcelamento.
O boleto e o depósito são utilizados por sua segurança.

Maior
possibilidade
de descontos

Maior
possibilidade

de parcelamento

Maior
segurança

Maior
comodidade

é a única forma de 
pagamento que 

eu tenho disponível

Maior
rapidez na entrega

Cartão de Crédito Crediário Boleto Depósito

motivos para NÃO utiliZação dos meios de pagameNto 
pela iNterNet

Menor
possibilidade
de descontos

Menor
possibilidade

de parcelamento

Menos
segurança

Falta de 
comodidade

Não
conhecia

essa opção

Não tenho essa
opção como 

forma de
pagamento

Demora
 na entrega

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Cartão de Crédito Crediário Boleto Depósito PayPal
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a  i n t e r n e t  e  o  c o n s u m o

Quanto o layout de uma página influencia na 
escolha da loja

Muito Um pouco Nada

Quanto o layout de uma página influencia
na escolha da loja

por classe e região

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Muito 41 34 48 69 63 45 32 50

Um pouco 35 38 31 24 21 20 40 50

Nada 24 28 21 8 16 35 28 -

Base 129 70 55* 5* 29 13* 81 7*

Layout é determinante para usuários das classes DE.

A proporção de usuários que valorizam páginas eletrônicas mais amigáveis 
cresceu. O fator determinante para as classes DE é o layout. As classes 
AB preferem promoções em compras virtuais relativas à possibilidade de 
maior desconto. As classes DE dão mais importância para prêmios ou 
brindes como incentivos na hora de comprar via internet.

2008 2009 2010

Cresce a valorização de páginas eletrônicas mais amigáveis aos usuários.

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0





Novos canais
de compra
c o m p r a s  c o l e t i va s

Este ano observamos novas formas de comprar pela internet e analisamos 
o comportamento da população sobre os sites de compras coletivas. 
Os resultados são preliminares, mas já trazem algumas informações:

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

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

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



8 2

n o v o s  c a n a i s  d e  c o m p r a

Já ouviram falar em sites de 
compras coletivas

SIM NÃO

Já ouviram falar em sites de compras coletivas
por classe e região

(% sim)

REGIÃOCLASSE

AB NordesteC Norte / Centro-
Oeste

DE Sudeste Sul

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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n o v o s  c a n a i s  d e  c o m p r a

Compraram ou conhecem alguém que já comprou em
site de compras coletivas

(% sim)

Compraram ou conhecem alguém que já comprou em
sites de compras coletivas

(%)

SIM NÃO

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Não Sim, conheço alguém
que já comprou

Sim, já comprei Sim, já comprei 
e conheço alguém

que já comprou
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n o v o s  c a n a i s  d e  c o m p r a

Sim, já 
comprei

NãoSim, conheço alguém 
que já comprou

Sim, já comprei e conheço 
alguém que já comprou

Sim, já 
comprei

NãoSim, conheço alguém 
que já comprou

Sim, já comprei e conheço 
alguém que já comprou

Compraram ou conhecem alguém que
já comprou em sites de compras coletivas

(por classe)
(%)

Compraram ou conhecem alguém que
já comprou em sites de compras coletivas

(por Região)
(%)

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

AB C DE

Nordeste Norte / Centro-Oeste Sudeste Sul
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n o v o s  c a n a i s  d e  c o m p r a

A respeito de sites de
compras coletivas

(Concorda totalmente + concorda em parte)
(%)

A respeito de sites de compras coletivas

por classe e região
(% Concorda totalmente + concorda em parte)

Total Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Eu não confio nos sites de compras  
coletivas

39 45 39 35 29 48 42 41

Os sites de compras coletivas são o  
futuro das compras de produtos e 
serviços pela internet 

25 38 25 17 24 23 28 23

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

17 30 17 7 12 16 21 19

Os sites de compras coletivas apresentam 
a melhor forma de compras de produtos 
e serviços que já vi

15 22 14 11 14 13 17 12

Eu costumo utilizar redes sociais, como 
o Orkut, Twitter e Facebook para buscar  
informações sobre promoções de 
produtos e serviços

14 21 15 6 14 16 14 11

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Eu não confio nos sites de  
compras coletivas

Os sites de compras coletivas
são o futuro das compras de

produtos e serviços pela internet

Gostaria que a variedade de
tipos de produtos e serviços

oferecidos em sites de
compras coletivas fosse maior

Os sites de compras coletivas
apresentam a melhor forma de

compras de produtos e 
serviços que já vi

Eu costumo utilizar redes
sociais, como Orkut, Twitter e

Facebook para buscar
informações sobre promoções

de produtos e serviços



Acesso ao crédito e às compras financiadas são tipos de operações que variam 

fortemente entre os diferentes grupos sociais do país. Diferentes classes 

divergem em relação a percepções e práticas relativas ao acesso ao crédito.  

Para compras financiadas, apenas 26% dos brasileiros afirmaram comparar 

diferentes taxas de juros na hora de comprar.

Essa característica está presente entre os brasileiros das classes AB. 

Enquanto 35% deles afirmaram comparar diferentes taxas de juros, essa 

proporção 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 preocupação 

das classes AB, já o valor das parcelas destaca-se, proporcionalmente, como 

uma preocupação maior entre as pessoas das classes C e DE. 

Outro dado importante a ser destacado é que 45% dos entrevistados afirmaram 

nunca ter buscado informações sobre crédito, empréstimo e financiamento. 

crédito consciente

e responsável
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c r é d i t o  c o n s c i e n t e  e  r e s p o n s á v e l

vida
fiNaNCeira

(CoNCorda totalmeNte)

vida fiNaNCeira
por Classe e região

(CoNCorda totalmeNte)

Total Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Eu costumo pagar minhas contas em dia 
para evitar que meu nome fi que sujo 56 62 58 48 42 62 62 60

Eu costumo ter o controle, no início de cada 
mês, das despesas fi xas que terei no decorrer 
do mês

49 49 49 47 56 46 43 55

Eu acompanho de perto o meu orçamento 
mensal, sabendo sempre com antecedência o 
que terei de gastos e ganhos sendo em minha 
conta bancária ou com dinheiro em mãos

43 49 42 39 37 44 44 48

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

26 35 27 17 15 14 33 35

Eu costumo ter uma reserva de dinheiro 
para gastar em ocasiões especiais e/ou em 
emergências

24 30 24 19 19 27 26 24

Eu costumo ter algum dinheiro sobrando no 
fi m do mês 18 24 19 12 14 24 19 19

Eu costumo fazer o seguro dos meus bens de 
maior valor, como casa e carro 6 12 5 3 4 6 9 4

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

24 18

6

56 49 43

26

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Eu costumo pagar minhas contas em
dia para evitar que meu nome fi que

sujo

Eu costumo ter uma reserva de dinheiro
para gastar em ocasiões especiais

e/ou emergências

Eu costumo ter algum dinheiro
sobrando no fi m do mês

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

Eu costumo ter o controle, no início de
cada mês, das despesas fi xas que terei

no decorrer do mês

Eu costumo acompanhar de perto 
o meu orçamento mensal, sabendo

sempre com antecedência o que terei
de gastos e ganhos, sendo em minha 
conta bancária ou com o dinheiro em

mãos

Eu costumo comparar taxas de juros
antes de fazer alguma compra

fi nanciada ou pegar algum empréstimo
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c r é d i t o  c o n s c i e n t e  e  r e s p o n s á v e l

Informações que procuram a respeito de 
crédito, empréstimos e financiamentos

(%)

Informações que procuram a respeito de 
crédito, empréstimos e financiamentos

por classe e região

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

Nunca buscou informações sobre 
crédito, empréstimos e financiamentos

45 35 44 54 43 43 48 40

O valor da taxa de juros 41 52 41 31 42 31 40 47

O valor das parcelas 31 36 33 22 35 20 29 37

O prazo do parcelamento 20 26 21 14 14 12 21 38

Informações sobre a empresa onde  
pretende conseguir empréstimo

6 10 7 2 3 10 6 11

Desconto na parcela 0 - 0 - - - 0 -

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

Nunca buscou informações sobre
crédito, empréstimos e financiamentos

O prazo do parcelamento Informações sobre a empresa onde
pretende conseguir empréstimo

Desconto na parcela

O valor da taxa de juros O valor das parcelas
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c r é d i t o  c o n s c i e n t e  e  r e s p o n s á v e l

O que é mais importante no momento de
pegar um empréstimo

por classe e região

Total Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %

O valor da taxa de juros 57 70 55 48 50 46 59 69

O valor das parcelas 20 17 20 22 17 22 21 20

O prazo do parcelamento 9 6 11 8 10 9 8 9

Não sabe/não respondeu 15 7 14 23 23 22 12 2

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

Onde costumam ou já buscaram informações sobre 
crédito, empréstimos e financiamentoS

(%)

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0

O que é mais importante no momento de
pegar um empréstimo

(%)

Valor da taxa de juros

Nunca buscou informações
sobre crédito, empréstimos e 

financiamentos

Pessoalmente no banco Conversa com amigos Pessoalmente em entidade
financeira

Sites de bancos

Órgão do governo sobre
direitos do consumidor

Telefones de entidades
financeiras

Telefones de bancosEm lojas

Valor das parcelas O prazo de parcelamento Não sabe/não respondeu
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Onde costumam ou já buscaram informações sobre 
crédito, empréstimos e financiamentos

por classe e região

Total
Classe Região

AB C DE NE N/CO SE SUL

% % % % % % % %
Nunca buscou informações sobre 
créditos, empréstimos e financiamentos

55 44 55 63 51 60 56 52

Pessoalmente no banco 26 33 25 23 24 17 28 32
Conversa com os 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
Órgãos do governo sobre direitos
do consumidor

1 2 1 0 0 4 0 2

Base 1.500 322 798 380 403 187 679 231

F o n t e :  P e s q u i s a  C e t e l e m - I p s o s  2 0 1 0
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A HISTÓRIA DE O OBSERVADOR

Fundado em 1989 pela Cetelem na França, O Observador é hoje 

referência de fonte nos estudos periódicos que compreendem e

mapeiam os hábitos de consumo e evolução do varejo brasileiro.

O estudo nos permite uma refl exão consistente sobre grandes 

mudanças ocorridas e irá auxiliar o varejo brasileiro a traçar suas

estratégias de negócio, entendendo melhor o consumidor e as 

tendências que infl uenciarão seu comportamento. Desenvolvido em 

parceria com a Ipsos public Affairs, este estudo é utilizado

há seis anos pela Cetelem BGN Brasil.

Além do Brasil, O Observador já existe em 13 países: Alemanha, 

Bélgica, Espanha, França, Itália, portugal, Hungria, Reino Unido,

República Tcheca, Sérvia, Eslováquia, polônia e Rússia.

para mais informações, acesse: WWW.OBSERVATOIRECETELEM.COM

sobre a Cetelem bgN

No brasil

O Observador é uma publicação anual da Cetelem BGN Brasil.

No Brasil desde 1999, a Cetelem marcou o início de suas atividades com 

destaque na oferta de cartões de crédito e hoje atua em conjunto com

mais de 60 redes do varejo em segmentos como supermercados, materiais 

de construção, eletroeletrônicos, e-commerce e materiais esportivos.

A empresa pertence ao grupo francês BNp paribas, instituição fi nanceira 

número 1 da zona do Euro e o 5º maior banco do mundo. posicionada

em 1º lugar no ranking das maiores empresas da França, com presença em 
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mais de 84 países, e mais de 200 mil colaboradores, é considerada uma das

mais completas e competentes da indústria bancária.

Criado em 1994, o BGN, umas das marcas de financiamento de crédito 

consignado mais renomadas do país, com presença marcante no

Nordeste, passou em 2007 a fazer parte do portfólio de produtos da Cetelem 

como principal marca de soluções de crédito e financiamento

do grupo. Uma união que sem dúvida traz possibilidades de negócios ainda 

maiores devido à solidez e ao maior leque de produtos e serviços

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

Para obter mais informações, acesse:

www.cetelem.com.br e www.bgn.com.br

crédito

responsável

Em parceria com o Programa Consumidor Consciente da MasterCard® 

a Cetelem BGN desenvolveu em março de 2009 o “Crédito Responsável”.

Trata-se de uma iniciativa mundial do grupo BNP Paribas Personal Finance que, 

por meio de um programa de educação financeira, oferece orientações e

informações importantes sobre as questões orçamentárias do dia a dia e auxilia na 

organização das finanças.

Através de um guia prático disponibilizado no site www.creditoresponsavel.com.br, 

o programa fornece orientações sobre: cartões de crédito, finanças familiares,

recomendações para sair do endividamento, dicas de como economizar com 

simulações para preparar um orçamento responsável, ferramentas para gestão

orçamentária e muito mais.
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