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Os reflexos e as mudancas pelas quais passou a sociedade nos ultimos
seis anos, fruto da grande transformagdo econémica do Brasil, foram
acompanhadas pelo O Observador Brasil desde 2005.

A piramide da classificagao econémica brasileira mudou. Testemunhamos
o aumento de 62% da classe C, e a reducao de 49% das classes DE no
periodo de 2005 a 2010. Consequentemente, houve também o aumento
da renda média da populacdao em todas as classes. Mas, destacamos as
classes DE que tiveram um aumento expressivo na renda média disponivel
desde 2005.

Essas transformagdes econdmicas impactaram fortemente o animo e o
espirito da sociedade. Em 2005, apenas 20% da populagdo brasileira
considerava que a palavra otimismo descrevia bem o seu sentimento em
relacao ao futuro. Hoje, este nimero saltou para 42%. Enquanto isso,
preocupacao deixou de ser a principal referéncia em relacdo ao futuro,
passou de 48% (2005) para 29% (2010).

Essas principais transformagoes aqui registradas trazem mudancas
de comportamento e de atitudes que impactam a vida das pessoas
e a forma como os agentes econdmicos passardo a lidar com essa
nova dindmica.

Pensando nisso, O Observador Brasil em seu 6° ano trouxe informacoes
importantes para estimular uma reflexao sobre os impactos do aumento
da oferta de crédito no Brasil e a forma como a populagao percebe e
operacionaliza os conceitos ligados as decisoes sobre o consumo.

A partir das andlises e da antecipacao de tendéncias, buscamos auxiliar

o varejo brasileiro a tracar suas estratégias de negdécio, baseadas na
compreensao de nosso mercado.

Esperamos com esta publicacdo de O Observador contribuir com a
sociedade e com o desenvolvimento do pais.

MARCOS W. ETCHEGOYEN
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caracteristicas do projeto

OBJETIVO

Enfender o comportamento de compras e condicdes
de crédito dos brasileiros.

METODOLOGIA

Entrevistas pessoais com questiondrios estruturados.

AMOSTRA

1.500 entrevistas domiciliares com a populacdo.

PRACAS

A amostra contempla 70 cidades, entre elas, as
nove regides metropolitanas do Brasil.

CAMPO

O campo foi realizado entre os dias 24 e 31 de
dezembro de 2010.




caracteristicas do projeto

amostra é elaborada de forma a representar a populagao
brasileira urbana, por isso ela é desenhada com cotas
demograficas de sexo, idade, educagao, atividade
econdmica e regiao, baseadas nos dados oficiais do IBGE.
O publico entrevistado tem 16 anos ou mais e representa
74% da populagao total.
Entrevistas pessoais com questionarios estruturados,
aplicadas a 1.500 entrevistados, distribuidos em 70 cidades do
pais, dentre essas cidades, nove regides metropolitanas estao
contempladas. Nesta edicdo, as entrevistas foram aplicadas
entre 24 e 31 de dezembro de 2010.
As classes sociais utilizadas para este estudo sao as classes
definidas pelo CCEB - Ciritério de Classificagao Econdmica
Brasil. O CCEB — comumente tratado por Critério Brasil —
estima o poder de compra dos individuos e familias urbanas,
classificando-os por classes econémicas (A1, A2, B1, B2, C,
D, E). O Critério Brasil é fornecido pela ABEP — Associacao

Brasileira de Empresas de Pesquisa.




caracteristicas do projeto

FAIXA
ETARIA

25% 16 a 24 anos
22% 25 a 34 anos
20% 35 a 44 anos
20% 45 a 59 anos
14% 60 anos ou mais

GRAU DE

INSTRUCAO

38% Analfabeto/Primario
Incompleto/Completo

25% Gindsio

Incompleto/Completo

27% Colegial
Incompleto/Completo

10% Superior
Incompleto/Completo

ESTADO

CIVIL

30% Solteiro

61% Casado/Companheiro

3% Separado
2% Divorciado

5% Vidvo

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




caracteristicas do projeto

PEA

31% economicamente
ndo-ativa

Populacdo
69% economicamente
atfiva

DISTRIBUICAO DA
POPULACAO BRASILEIRA

POR FAIXA ETARIA

15 anos ou menos
49.977.063

16 anos ou mais
141.818.791

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010







EXPECTATIVA




expectativa Brasil

COMO SERA A SITUACAO DO PAIS EM

2011
(%)

Melhor Permanece
igual

Crescimento Consumo Oferta de crédito Taxa de juros
geral do pais para a populacdo

COMO SERA A SITUACAO DO PAIS EM 2011

POR CLASSE E REGIAO

(% VA MELHORAR)

Crescimento geral do pais

Consumo

Oferta de crédito para a populacao
PIB

Taxa de juros

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010
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MOBILDADE SOCIAL:

A CHEGADA DAS CLASSES DE

Nos ultimos anos, temos acompanhado a melhora nas condigoes de
consumo de uma parcela importante da populacao brasileira. Se entre
2005 e 2009, no Brasil, 26 milhoes de brasileiros deixaram as classes DE
e alcancaram a classe C e outros 4 milhdes conseguiram atingir as classes
AB, em 2010 esse movimento ocorreu de forma mais expressiva: apenas
no ultimo ano, quase 19 milhdes de pessoas deixaram as classes DE e
12 milhoes alcancaram as classes AB.

Em termos relativos, os dados impressionam também: em 2005, as
classes AB e C juntas correspondiam a 49% da populagdo; em 2010,

elas somavam 74%.




Classe

DISTRIBUICAO DA POPULACAQ BRASILEIRA

POR CLASSE DE CONSUMO

AB

C

DE

MOBILDADE SOCIAL

NUMERO ABSOLUTO DE PESSOAS

2005

2006

2007

2008

2009

2010

AB

26.421.172

32.809.554

28.078.466

29.377.015

30.217.541

42.195.088

C

62.702.248

66.716.976

86.207.480

84.621.066

92.850.384

101.651.803

DE

92.936.688

84.862.090

72.941.846

75.822.249

66.884.870

47.948.964

182.060.108

184.388.620

187.227.792

189.820.330

189.952.795

191.795.854

2005

CLASSES AB
26.421.172

CLASSES DE
92.936.688

CLASSES AB
42.195.088

CLASSES DE
47.948.964

Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




renda

RENDA FAMILIAR E

RENDA DISPONIVEL

O ano de 2010 foi marcado pelo aumento da renda da populagao. Brasileiros
de todas as classes e de todas as regides tiveram aumento em sua renda média.
Contudo, proporcionalmente, podemos dizer que o ano foi ainda mais
expressivo para as classes C, D e E.

Em 2005, as classes DE apresentavam média de renda disponivel
negativa, ou seja, somando todos os gastos das pessoas dessas classes
sociais a conta nao fechava.

Nos dltimos anos, essa situagcdao vem melhorando progressivamente,
mas apenas em 2010 essa populacdo conseguiu superar a marca dos R$

100,00 de média de renda disponivel.
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RENDA FAMILIAR MEDIA

POR CLASSE DE CONSUMO

base: 1500 | Valores em R$

OOo0O0OO0O &=

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Crescimento em todas as classes.

RENDA DISPONIVEL POR

CLASSE DE CONSUMO

base: 1500 | Valores em R$

I [ Iy I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

A renda disponivel é calculada subtraindo do rendimento total da familia todos os gastos.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




RENDA FAMILIAR E DISPONIVEL

POR CLASSE E REGIAO

base: 1500

Fonte: Pesquisa Cetelem-lpsos 2010




r'enda

GASTOS DOS BRASILEIROS:

NOVOS ITENS

Os gastos dos brasileiros acompanharam o crescimento generalizado da
renda, em todas as classes. No ano de 2010, os brasileiros gastaram em média,
mensalmente, R$ 165,00 a mais que no ano de 2009.

Os gastos com itens tradicionais ndo tiveram aumento tao expressivo em
2010. Em compensacao, observamos o aumento de gastos com itens
relativos ao acesso a crédito e alguns itens relativos a seguridade social:
destaque para o aumento de gastos com pagamento de crédito bancario,

seguros e previdéncia privada.




GASTO TOTAL DA FAMILIA NO ULTIMO MES

POR CLASSE E REGIAO

Gasto total 2010

Gasto total 2009

Diferenga 2010-2009

Base

QUANTO FOI GASTO

ENME CADA ITEM (/2

Valores em RS

I [ I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

B g gy g 69 ™ ?lﬂ-ﬂn“

Despesas de Energia Elétrica Aluguel Remédios
supermercado base 1419 base 257 base 700
base 1492

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




QUANTO FOI GASTO
EM CADA ITEM 2/2)

Valores em RS

I I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

N oo ¥ a1 12 35 33 37 W

Transporte coletivo Gas de rua Agua e esgoto Condominio
base 660 ou de botijco base 1354 base 35

base 1281

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

QUANTO FOI GASTO EM CADA ITEM

POR CLASSE E REGIAO

Despesas de supermercado

Energia elétrica

Aluguel

Remédios

Gas de rua ou de botijao

Agua e esgoto

Transporte coletivo

Condominio

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




QUANTO FOI GASTO

ENM CADA ITEM /4

Valores em RS

I [ I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Vestudrio Pagamentos Combustivel Lazer
base 982 de Prestacoes base 532 base 646
base 516

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

QUANTO FOI GASTO

=M CADA ITEM ¢4

Valores em RS

OO0O0OO0O -

2005 2006 2007 2008 2009

""J—“_,_I’a # 7 E s _,_“ wson &

Pagamento de Telefone Fixo Telefone Celular Cigarro
Crédito Bancario base 536 base 1149 base 461
base 190

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




QUANTO FOI GASTO

ENM CADA ITEM /)

Valores em RS

U I Iy

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Educacgdo Convénio Médico Assinatura TV a Cabo Prestacdo da Moradia
base 119 base 219 base 298 base 64

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

QUANTO FOI GASTO

ENM CADA ITEM /)

Valores em RS

N 0 I Iy I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Empregada Pagamento Seguros Previdéncia Privada Outros
Doméstica Prestacdes em Lojas base 81 base 29 base 72

base 55 base 144

Outros:
Materiais para construcao,
pensao alimenticia, dentista

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




QUANTO FOI GASTO

EM CADAITEM
POR CLASSE E REGIAO

Valores em RS

Vestuario

Pagamento de prestacoes

Combustivel

Lazer

Pagamento de crédito bancario

Telefone fixo

Telefone celular

Educacao
Cigarro 66 49

Convénio médico 127

Pagamento de prestagoes em lojas | 185 71
Assinatura de TV a cabo 67 75 60 55 68
Prestacdo da moradia 367 | 517 | 256 376
Seguros 231 | 275 | 146 5 9 236
Empregada doméstica 232 | 278 | 164 | 60 | 111 261
Previdéncia privada 122 | 131 | 115 - 56 39 147
Outros 243 | 281 | 228 | 236 | 142 474 215

Todos os gastos sao calculados apenas entre os que tiveram gastos com aquela categoria.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




r‘enda

QUANTO POUPOU E QUANTO SOBROU
NO ULTIMO MES

O aumento da renda disponivel do brasileiro também refletiu no aumento
do nimero de pessoas que pouparam algum dinheiro. Novamente,

destacam-se as classes DE.
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renda

PROPORCAO DE PESSOAS QUE POUPARAM NO OLTIMO MES
POR CLASSE E REGIAO

Pouparam em 2010
Pouparam em 2009

Crescimento da proporgao de pessoas que pouparam em todos os segm
especialmente classes AB e DE.

QUANTO POUPOU NO ULTIMO MES

Valores em RS

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

base de respondentes que disseram ter poupado no Gltimo més.

QUANTO POUPOU NO ULTIMO MES
POR CLASSE E REGIAO

Poupouem2010 | 528 | 528 | 584 | 256 | 452 | 602 | 512 | 600 |

Fonte: Pesquisa Cetfelem-lpsos 2010
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QUANTO SOBROU NO ULTIMO MES

Valores em RS

i Ano ap6s ano a renda disponivel declarada vem aumentando :
M5 ety 007 000

Esta é uma medida de Renda Disponivel declarada. O respondente cita
espontaneamente quanto sobrou no Gltimo més.

QUANTO SOBROU NO ULTIMO MES

POR CLASSE E REGIAO

Valores em RS

Quanto sobrou - 2010 95 84
Quanto sobrou - 2009 60 75
Diferenga 2010 - 2009 63 91 27 35 9 -56

Esta é uma medida de Renda Disponivel declarada. O respondente cita
espontaneamente quanto sobrou no Gltimo més.

ITENS QUE ADQUIRIU NO ULTIMO MES

CONTAS E POUPANCA (172
I I By

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Prestacdo nova Afrasar pagamento Colocou dinheiro Prestacdo atrasada
de contas como na poupanga
dagua, luz etc.

Fonte: Pesquisa Cetftelem-lpsos 2010




ITENS QUE ADQUIRIU NO ULTIMO MES

CONTAS E POUPANCA ©2/2)

Valores em RS

O O0O0OO0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Atrasou o pagamento Pagou Tirou dinheiro Colocou dinheiro
de alguma prestagdo divida antfiga da poupan¢a em fundo de investimento

ITENS QUE ADQUIRIU NO ULTIMO MES

CONITAS E POUPANCA
POR CLASSE E REGIAO

Fez alguma prestagdo nova

Colocou dinheiro na poupanca

Pagou alguma prestacao atrasada

Precisou atrasar o pagamento de
alguma prestacao

Pagou toda ou parte de
alguma divida antiga

Tirou dinheiro da poupanca

Atrasou o pagamento de alguma
conta de dgua, luz etc.

Colocou o dinheiro em fundos
de investimento

Comprou agoes

Tirou dinheiro de fundos
de investimento

Vendeu acoes
Base

Fonte: Pesquisa Cetftelem-lpsos 2010







INTENCAO DE

COMPRA

Em todos os itens analisados, aumentou a proporcao de pessoas com intengao de
compra em 2011. A vontade dos brasileiros em consumir alguns itens especificos,

como bens para casa, méveis, decoracao e entretenimento, teve destaque.



intengio de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

Mobveis

Eletrodomésticos

Lazer /Viagem

Telefone celular

TV, Hi-Fi e Video

Computador para casa

Decoragao

Carro

Ferramentas do tipo
“Faga vocé mesmo”

Propriedades

Moto

Equipamentos esportivos

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

I I By 0

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Eletrodomésticos Moveis Lazer/Viagem Telefone Celular

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intenc¢do de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

I I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

TV, Hi-Fi e Video Decoracdo Computador Ferramentas
para Casa “Faca vocé mesmo”

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

I I I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Equipamentos Propriedades
Esportivos

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intengio de compra

DIFERENTES CONSUMIDORES E

DIVERSIDADE REGIONAL

Apesar do aumento na inten¢ao de compra para o ano de 2011, dependendo da classe
social e da regido do pais, diferenciam-se os itens que a populacao almeja consumir.
As classes AB, por exemplo, foram as tGnicas que se destacaram pelo crescimento na
intencdo de compra de propriedades em 2011. Nessas classes, temos um aumento de
42% na intengao de compra de propriedades. Seguindo a tendéncia dos demais anos,
Viagem é o item com maior intengdo de compra nas classes AB.

A despeito da manutencao de intencao de compra da classe C e consequente
estabilidade, as classes DE novamente se destacam como atores de 2010.

E nas classes DE que encontramos, proporcionalmente, os maiores crescimentos
na intencdo de compra para o ano seguinte.

Também merecem destaque os crescimentos na intencdo de compra de telefones
celulares, carros e motos. No caso dos dois Gltimos itens, houve um aumento de 80%
na intencao de compra entre esta medicdo e a do ano anterior. Eletrodomésticos se

destacam como a maior intengao de compra dentre a populacao das classes DE.

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES AB

De maneira geral, cresceu a pretensao de compra nas classes AB.

OO0O0O0O &=

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Lazer/Viagem Méveis Eletrodomésticos

Fonte: Pesquisa Cetftelem-lpsos 2010




intenc¢do de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES AB

OOo0O0n0O -

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Decoracdo Telefone Celular TV, Hi-Fi e Video Computador para Casa

PRETENSAQ DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES AB

U I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Ferramentas Propriedades Equipamentos Esportivos
“Faca vocé mesmo”

Fonte: Pesquisa Cetftelem-lpsos 2010




intengio de compra

Na classe C, ndo encontramos grandes variagdes na inten¢do de compra. Seguindo o
observado nos dltimos anos, a maior intengao de compra da classe C estd no item Moveis.

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSE C

I [ I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Mobveis Eletrodomésticos Lazer/Viagem Telefone Celular

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSE C

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Computador TV, Hi-Fi e Video Decoracdo
para Casa

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intenc¢do de compra

PRETENSAQO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSE C

U I I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Propriedades Ferramentas Equipamentos Esportivos
“Faca vocé mesmo”

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES DE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Eletfrodomeésticos Moveis Telefone Celular Lazer/Viagem

As classes DE tiveram, proporcionalmente, maior crescimento na pretensao de compra.
Destaque para os itens: Telefone Celular, Carro e Moto.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intengio de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES DE

OO0O00O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

TV, Hi-Fi e Video Computador Decoracdo Ferramentas
para Casa “Faca vocé mesmo”

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

CLASSES DE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Propriedades Equipamentos Esportivos

Nos itens Carro e Moto, a pretensdo de compra das classes DE cresceu 80%
de 2009 para 2010.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intenc¢cdo de compra

Analisando as diferentes regides do pais, observamos distingdes. Em geral, aumentou

a intengdo de compra dos diferentes itens analisados no Nordeste e no Sudeste.
No Sul, esse aumento foi ainda mais expressivo. Destaca-se nessa regido novamente o
crescimento na intencao de compra por itens relativos ao entretenimento e a decoragao.
O Unico caso observado em que diminuiu a intencdo de compra da populagao

aconteceu nas regioes Norte e Centro-Oeste.
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intengio de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

NORDESTE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Moveis Lazer/Viagem Telefone Celular

Aumento generalizado da pretensdo de compra.

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

NORDESTE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

TV, Hi-Fi e Video Decoracdo Computador para Casa Ferramentas
“Faca vocé mesmo”

Aumento generalizado da pretensdo de compra.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intenc¢do de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

NORDESTE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Equipamentos Esportivos Propriedades

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

NORTE / CENTRO-OESTE

OO0O0OO0O &=

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Eletrodomésticos Moveis Telefone Celular Lazer/Viagem

Unica regido que apresentou queda na pretensdo de compra — pode ser reflexo da
ndo-representatividade da amostra para zona rural.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intengio de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

NORTE / CENTRO-OESTE

OO0O0O0O -

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Computador para Casa TV, Hi-Fi e Video Propriedades

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

NORTE / CENTRO-OESTE

OO0O00 -

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Decoracdo Ferramentas Equipamentos Esportivos
“Faca vocé mesmo”

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intenc¢do de compra

PRETENSAQO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)
(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

SUDESTE

OO0O00O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Moveis Eletfrodomésticos Lazer/Viagem

Aumento generalizado da pretensdo de compra.

PRETENSAQO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

SUDESTE

1 I g I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Computador Telefone Celular TV, Hi-Fi e Video Decoracdo
para Casa

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




intengio de compra

PRETENSAO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

SUDESTE

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Propriedades Ferramentas Equipamentos Esportivos
“Faca vocé mesmo”

PRETENSAQ DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (1/3)

(% PROVAVELMENTE VAI COMPRAR + CERTAMENTE)

SUL

OO0O0O0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Eletrodomésticos Lazer/Viagem

A regido Sul teve o maior crescimento na pretensdo de compra em todos os itens
(notar que foi a Ginica regido em que ndo cresceu o nimero de pessoas que pouparam).

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




inteng'é'o de compra

PRETENSAQO DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (2/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

SUL

U I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Computador Telefone Celular TV, Hi-Fi e Video Ferramentas
para Casa “Faca vocé mesmo”

PRETENSAQ DE COMPRA PARA O PROXIMO ANO (3/3)
(% PROVAVELMENTE VAl COMPRAR + CERTAMENTE)

SUL

N 0 I Iy I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Decoracdo Propriedades Equipamentos Esportivos

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




inteng¢do de compra

FORMAS DE

PAGAMENTO

Asformas de pagamento pretendidas ndo apresentam variagoes significativas:
ha opgao por pagamento a vista na maioria dos itens analisados. Contudo,
nos itens mais caros, como motos e propriedades, a propor¢ao da populagao
que pretende pagar a vista diminuiu em relacao ao ano de 2009.

Vale ressaltar que ao longo dos seis Gltimos anos a pretensdo de pagar
propriedades a vista vem caindo progressivamente, contudo, a queda mais
expressiva aconteceu no Ultimo ano, onde temos apenas metade da proporgao
de pessoas com inten¢do de pagar a vista, em relacao ao ano anterior.

FORMA DE PAGAMENTO

QUE PRETENDE UTILIZAR

(% PAGAMENTO A VISTA)

Lazer /Viagem 63 base 393 66 base 426 66 base 484
Decoracao 51 base 221 54 base 202 55 base 287

Equipamentos
Esportivos

Telefone Celular 38 base 321 50 base 321 52 base 371

Ferramentas do tipo
“Faga vocé mesmo”

39 base 115 30 base 111 54 base 104

58 base 171 57 base 147 47 base 217

Eletrodomésticos 23 base 554 25 base 505 21 base 574
TV, Hi-Fi e Video 21 base 251 22 base 233 21 base 298
Mobveis 24 base 542 22 base 506 20 base 598

Computador para Casa 19 base 272 18 base 260 20 base 298
Moto 19 base 106 20 base 114 base 140

Carro 22 base 209 15 base 253
Propriedades 22 base 150 17 base 154

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




inteng'é'o de compra

FORMA DE PAGAMENTO QUE PRETENDE UTILIZAR (1 / 3)
(% AVISTA)

I I I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Lazer/Viagem Ferramentas Decoragcdo Telefone Celular
base 484 “Faca vocé mesmo” base 287 base 371
base 217

FORMA DE PAGAMENTO QUE PRETENDE UTILIZAR (2/ 3)
(% AVISTA)

I [ I Iy o

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Equipamentos Esportivos Eletrodomésticos Moveis TV, Hi-Fi e Video
base 104 base 574 base 598 base 298

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




inteng¢do de compra

FORMA DE PAGAMENTO QUE PRETENDE UTILIZAR (3/ 3)
(% AVISTA)

OO0O0OO0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Moto Computador para Casa Propriedades Carro
base 140 base 298 base 167 base 265

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010
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intenc¢cdo de compra

AQUISICOES
RECENTES

7

Em 2010, encontramos um aumento substantivo da aquisicao
de roupas em relagao ao ano anterior. Analisando o mesmo
periodo em diferentes anos (2009 e 2010), observamos
crescimento de 19% em relagdo a aquisicao de roupas. Houve
uma queda nas compras financiadas relacionadas a bens de
médio custo: carro, televisao, fogao.

Ainda assim, no geral mais de 60% das compras dos itens de

médio custo foram financiadas.
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intengio de compra

COMPROU NOS ULTIMOS 90 DIAS

I 1 I 0y

2005 2006 2007 2008 2009 2010

232221213 1111112

Televisdo a Geladeira

Crescimento de 19% nas compras de roupas de 2009 para 2010.

COMPROU NOS ULTIMOS 90 DIAS

POR CLASSE E REGIAO

Alimentacao

Fogao

Televisao

Geladeira
-

ESSA COMPRA FOI FINANCIADA?
(% SIM)

U I Iy

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Carro TelevisGo Geladeira Fogdo Roupas Alimentagcdo
base 23 base 47 base 42 base 55 base 1049 base 1468

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010
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intenc¢do de compra

ESSA COMPRA FOI FINANCIADA?

POR CLASSE E REGIAO

o s |7 [ 65| - | - | 3 [ |6s
Gedem |65 | 76 [ o0 | 69 [ T00] 68 | 70 | %
Aimentagio | s | 9 [ 9 |5 s ] 8 [10] 5

COMO SE SENTE PARA COMPRAR DE MANEIRA FINANCIADA CADA ITEM
(% MUITO SEGURO + SEGURO)

Aumento generalizado da confianga em co

O OO

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Alimentacdo Roupas Fogdo TelevisGo Geladeira

COMO SE SENTE PARA COMPRAR DE MANEIRA FINANCIADA CADA ITEM

POR CLASSE E REGIAO

(% MUITO SEGURO + SEGURO)

Aimemagto | 75 [ o2 [ 77 | o6 | 65| 75 | 7a |98
Roupss | o | 76 [ 66 [ 45 | 55 | o | 5 |88
Televisio | a3 |2 [ 3 [ 26 [ 31 | 46 | a0 | 65

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010
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otimismo

RUMO DO PAIS:

CONFANCA E OTIMISMO

A nota de avaliagdo geral do Brasil segue em tendéncia de crescimento e
bate novo recorde desde 2005: média de 6,84 pontos.

O crescimento foi constante entre todas as classes e regides. A maior média,
seguindo a tendéncia dos Gltimos anos, € ainda na regido Sul (7,3 pontos).
Destaque para a regido Sudeste que apresentou, proporcionalmente,
maior crescimento da nota média de avaliagdo geral do Brasil, passando
de 5,8 pontos em 2009 para 6,7 em 2010.

AVALIACAO DA SITUACAO DO PAIS

Média — nota de 1 a 10. Em 2010, 9% dos entrevistados deram nota 10 para a situagao

do pais, enquanto em 2009, 7% deram essa nota.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




otimismo

AVALACAO DA SITUACAO DO PAIS

MEDIA - NOTA DE 1 A 10

O O0O0OO0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

SUDESTE NORTE/CENTRO-OESTE NORDESTE

AVALIACAO DA SITUACAO DO PAIS

MEDIA - NOTA DE 1 A 10

OO0O0OO0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Assim como observamos em 2009, em 2010 o Brasil novamente foi o

pais melhor avaliado por sua populagdo. Quando comparamos com a

média de outros 12 paises, notamos que o segundo pais com maior

média tem nota 1 ponto abaixo da média brasileira.

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




otimismo

AVALIACAO DA SITUACAO DO PAIS

2009 2010
&R

Miiinniiiiii

Brasil Alemanha Rissia Inglaterra Bélgica  Eslovaquia  Polénia  Reptblica  Franca Itélia Espanha  Hungria  Portugal
Tcheca

Il &= == b 11 I1 =5 T EB

Fonte: O Observador 2011 Franga

Ainda seguindo as tendéncias observadas em 2009, quando o
“otimismo” passou, pela primeira vez, a ser a principal palavra que
descreve o futuro, em 2010, otimismo apareceu também em primeiro
lugar e com ligeiro crescimento (42% em 2010, contra 40% em 2009).
Em 2010, menos brasileiros apontaram “preocupacao” e “revolta”

como palavras que descreveriam o futuro.

PALAVRA QUE MELHOR DESCREVE O FUTURO

I I I I o

2005 2006 2007 2008 2009 2010

e " EE N

Ofimismo Preocupacdo Entusiasmo Revolta Resighacdo
—_— A ] —_— A S

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




otimismo

PALAVRA QUE MELHOR DESCREVE O FUTURO

POR CLASSE E REGIAO

Otimismo

Preocupacao

Entusiasmo

Revolta

Resignacao

Nenhuma dessas

“Entusiasmo” se destacou nas classes DE, enquanto “otimismo” estd
proporcionalmente mais presente entre as pessoas das classes AB.
Observamos um aumento geral de otimismo quando a avaliagao é feita com
base nos proximos 12 meses. Todos os quatro itens avaliados apresentam
o melhor percentual desde o inicio da série histérica em 2005.
Analisando a melhoria do padrdo de vida, os mais otimistas para os
proximos 12 meses sao as pessoas das classes AB, 63%, e das regides
Norte e Centro-Oeste, 65%.

A classe C (82%) e as regides N/CO (86%) sao as que mais pretendem

economizarem 2011, ja a regido Sul é a que mais pretende gastar (62%).

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010




otimismo

PERCEPCAO PARA OS PROXIMOS 12 MESES
(% VAI MELHORAR)

Percepcdo generalizada de melhoria nos proximos 12 meses.

OO0O0OO0O =

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Padrdo de vida Situacdo financeira Capacidade de fazer Sua capacidade

> > compras para o de realizar
seu domicilio grandes investimentos

PERCEPCAO PARA OS PROXIMOS 12 MESES

POR CLASSE E REGIAO

(% VAI MELHORAR)

“Situagao financeiracmgeral | 58 | 65 | 59 | 50 | 55 | 67 | 57 | 59 |
Pacrio devidomgeral | 57 | 63 | 59 | 50 | 58 | 65 | 56

Capacidade de fazer compras para

ooty ST TS ? --
Capacidade de realizar grandes 50 51 42 46 54 50 | 54
|nvest|mentos

PROGRAMACAO PARA OS PROXIMOS 12 MESES
(% PROVAVELMENTE + CERTAMENTE SIM)

OO0O0OO0O &=

2005 2006 2007 2008 2009 2010

78
6
™ » - 7
ag a8 a8

Aumentar as economias Aumentar os gastos

Fonte: Pesquisa Cetelem-Ilpsos 2010
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otimismo

PROGRAMACAQO PARA OS PROXIMOS 12 MESES

POR CLASSE E REGIAO

(% PROVAVELMENTE + CERTAMENTE SIM)

Aumentaraseconomias | 79 | 0 | 82 | 71 | 74 | 86 | a0 | 76 |

Fonte: Pesquisa Cetftelem-Ilpsos 2010
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A INTERNE

“OCONSUMO

O acesso a internet teve grande crescimento no Gltimo ano (37% para 41%).
Entre os locais de acesso, a casa continua em primeiro lugar e ganhou ainda
mais forga, principalmente entre as classes AB e C.

A renda familiar média e a renda disponivel dos usudrios de internet ainda é
maior do que as dos ndo-usuarios.







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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