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1.O QUE COMPRARAM NO ÚLTIMO PERÍODO NATALÍCIO….

A análise das diferentes categorias de produtos adquiridos pelo total dos entrevistados, no último período natalício, permite percepcionar uma tipologia de três níveis, baseada  no volume de compras de cada um deles (Gráfico 1).

No primeiro nível, o dos produtos mais adquiridos, enquadra-se a categoria dos produtos alimentares e bebidas (49%), acompanhando a distribuição normal das despesas dos lares portugueses. Como segunda categoria mais adquirida, temos o vestuário e calçado (46%). 

No segundo nível, a que chamaremos intermédio, encontra-se a categoria dos brinquedos (adquirida por 27%do total dos inquiridos).

[image: image2.png]No terceiro nível, o nível dos produtos menos adquiridos, encontram-se os artigos de perfumaria (13%), livros, discos, CDs e cassetes vídeo (12%), produtos para o lar (10%) , electrodomésticos (9%), acessórios pessoais e bijuterias (6%) e produtos de decoração (4%).
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Comparativamente às compras realizadas no mesmo período do ano anterior
, constatamos que os produtos para o lar e os electrodomésticos são os que registaram um aumento no seu peso relativo no total das compras realizadas no Natal. 

Entre os produtos que diminuíram pouco significativamente o seu volume de compras, encontramos uma gama bastante ecléctica: brinquedos, artigos de perfumaria e produtos de decoração (-2%), vestuário, calçado e acessórios, bijuterias (-1%). 

Finalmente, entre os produtos que diminuíram significativamente o seu peso relativo no total das compras, encontram-se a categoria de produtos alimentares e bebidas (que foi a que mais diminuiu em relação a 1998: -11%), acompanhando a tendência geral.
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Considerando agora a distribuição regional da compra de produtos (Gráfico 3 e 4), verificamos que foi na área do Grande Porto (55%) e nas localidades com mais de 30.000 habitantes (52%) que houve uma maior aquisição de produtos alimentares e bebidas. 

O maior volume de compras de livros, discos, CDs e cassetes vídeo, foi na Grande Lisboa (17%) e Grande Porto (14%), seguindo a mesma linha de comportamento já verificada em 1998. Estes produtos surgem, assim, associados às duas grandes concentrações urbanas do país. 

Repare-se ainda que tanto em 1998 como em 1999, as localidades de menor dimensão populacional foram também as que menos produtos desta categoria adquiriram.

Relativamente à compra de produtos para o lar, e também à semelhança do comportamento do ano anterior, são as localidades de 2 a 30.000 habitantes (11% em 1999 e 12% em 1998) que lideram esta aquisição. 

O Litoral (13%) foi a região que mais adquiriu esta gama de produtos durante o último período natalício.

O Interior Sul (10%) e as localidades de 2 a 30.000 habitantes (10%) lideraram, em 1999, a compra de electrodomésticos. Em 1998 não haviam sido detectadas variações significativas ao nível das compras regionais, embora em termos de dimensão das localidades se tenha constatado que foi nas localidades mais pequenas (com menos de 2.000 habitantes) que houve menor volume de compra de electrodomésticos.

Podemos concluir que nos grandes centros urbanos, houve uma maior heterogeneidade de produtos adquiridos e também uma maior procura de acessórios para o lar ou para uso pessoal. 

[image: image6.wmf]64

65

60

70

53

74

56

79

57

36

35

40

29

47

26

43

21

43

1

1

Produtos Alimentares/

Bebidas

Vestuários/Calçado

Brinquedos

Artigos de perfumaria

Livros/Discos/CD/

Cassetes Vídeo

Produtos para o lar

Electrodomésticos

Acessórios pessoais/

Bijuterias

Produtos de decoração

Próximo de casa

Afastado de casa

NS/NR

73

70

69

73

69

73

72

77

72

27

30

31

27

30

27

28

23

28

1

Próximo de casa

Afastado de casa

NS/NR

1999

                  1998

[image: image7.wmf]100 Km

0

50


[image: image8.wmf]60%

47%

29%

15%

16%

9%

7%

7%

6%

0,5%

49%

46%

27%

13%

12%

10%

9%

6%

4%

0,3%

Produtos Alimentares/

Bebidas

Vestuários/Calçado

Brinquedos

Artigos de perfumaria

Livros/Discos/CD/

Cassetes Vídeo

Produtos para o lar

Electrodomésticos

Acessórios pessoais/

Bijuterias

Produtos de decoração

Outros

Natal 1998

Natal 1999

11%

1%

2%

2%

4%

1%

2%

1%

2%

[image: image9.wmf]7

7

8

11

6

5

7

15

13

6

29

24

34

30

39

47

27

29

23

39

6

5

7

9

5

5

4

11

20

12

58

63

51

50

50

43

62

45

44

43

1

Total de produtos

Produtos Alimentares/

Bebidas

Vestuários/Calçado

Brinquedos

Artigos de perfumaria

Livros/Discos/CD/

Cassetes Vídeo

Produtos para o lar

Electrodomésticos

Acessórios pessoais/

Bijuterias

Produtos de decoração

Cartão de crédito

Multibanco

Cheques

Dinheiro 

Outras formas

9

8

8

8

15

10

10

17

12

23

27

23

32

31

34

39

37

38

47

37

6

7

9

8

6

3

9

9

2

7

57

62

50

52

42

45

43

34

37

33

1

1

1

3

3

1

2

2

Cartão de crédito

Multibanco

Cheques

Dinheiro 

Outras formas

1999

                  1998


2.ONDE COMPRARAM….

Seguindo a tendência já verificada em 1998, os hipermercados e as lojas de rua, constituíram os locais preferenciais para a compra dos principais produtos do orçamento natalício. 

Mas apesar destes dois tipos de estabelecimento serem, de um modo geral, a primeira escolha para os produtos mais adquiridos, houve uma adequação do tipo de produto ao estabelecimento seleccionado, nas diferentes regiões. Assim, as lojas de Centros Comerciais, surgem como local preferencial para a aquisição dos produtos de menor peso no volume de compras natalícias.
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Tal como podemos constatar pelos dados do Gráfico 5, os produtos alimentares e bebidas (71%), os brinquedos (57%) e os electrodomésticos (48%) foram preferencialmente adquiridos em hipermercados (tanto em 1998 como em 1999).

Os artigos pessoais e bijuterias (71%), vestuário e calçado (55%), artigos de perfumaria (53%), produtos de decoração (48%), foram comprados principalmente em lojas de rua, seguindo o mesmo comportamento do ano anterior.

Os livros, discos, CDs e cassetes vídeo (41%) foram comprados principalmente em lojas de Centros Comerciais.

Os produtos para o lar foram comprados em hipermercados (45%) e lojas de rua (46%), contrariamente ao ano anterior em que a preferência era claramente direccionada para as lojas de rua.

2.1. OS HIPERMERCADOS

Em 1999, os hipermercados (Gráfico 5), integrados ou não em Centros Comerciais, aumentaram a concentração da compra de produtos alimentares (de 62% em 1998 para 71% em 1999) mas perderam volume de vendas, comparativamente aos outros estabelecimentos, na categoria dos brinquedos (de 63% em 1998 para 57% em 1999) e dos electrodomésticos (de 58% em 1998 para 48% em 1999)

No caso dos produtos alimentares e bebidas, o volume ganho pelos hipermercados parece provir de uma perda por parte das lojas de rua (em 1998 33% dos inquiridos compraram estes produtos em lojas de rua e em 1999 este valor decresceu para 22%).

A perda de  volume de vendas pelos hipermercados, em relação aos brinquedos e electrodomésticos traduz-se num ganho para as lojas de rua e lojas de Centros Comerciais. 

Analisemos agora a especificidade de aquisição de cada produto em função da área geográfica e perfil dos entrevistados.

Os produtos alimentares e bebidas são preferencialmente adquiridos nos hipermercados de todas as regiões mas esta preferência diminui no Interior Sul, onde as lojas de rua adquirem um peso ligeiramente maior (39%) ao das outras regiões.

São as localidades de maior dimensão populacional (mais de 30.000 habitantes) que concentram o maior volume de compras de alimentos e bebidas (81%) em hipermercados.

Normalmente o volume de compras de alimentos e bebidas em lojas de rua aumenta à medida que a dimensão das localidades diminui. Isto talvez se deva à distribuição geográfica dos hipermercados uma vez que estão fundamentalmente centrados em áreas urbanas. A sua ausência em pequenos aglomerados populacionais leva à procura de estabelecimentos alternativos para a compra específica destes produtos, visto que no caso dos brinquedos as localidades mais pequenas compram mais em hipermercados. Assim, para além da localização geográfica dos estabelecimentos, é o volume de compras e especificidade do produto que podem influenciar a escolha dos tipos de estabelecimento.

Apesar dos hipermercados serem preferidos por todos os grupos sociais, etários, sexo e ocupação, são os respondentes com mais de 55 anos (60%) e não activos (68%) os que menos compram alimentos e bebidas nestes estabelecimentos. 

Os electrodomésticos, são mais adquiridos em hipermercados pelos residentes do Grande Porto (69%) e Litoral (50%), localidades de maior dimensão populacional (mais de 30.000 habitantes) (70%), classe social A/B (61%) e C1 (54%).

As mulheres (52%) e os inquiridos dos 15 a 34 anos (59%) preferem comprar electrodomésticos em lojas de rua. 
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Em termos globais, são os respondentes da classe social A/B, sexo masculino, faixa etária dos 35 a 54 anos e activos os que mais compram alimentos e bebidas, brinquedos e electrodomésticos em hipermercados.
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2.2. AS LOJAS DE RUA

Em 1999 as lojas de rua foram o local preferencial para a compra de vestuário e calçado, artigos de perfumaria, produtos para o lar, acessórios pessoais e bijuterias e produtos de decoração.

Comparativamente a 1998 (Gráfico 5), verificamos que a preferência pela compra de vestuário e calçado em lojas de rua diminuiu de 63% em 1998 para 55% em 1999, tendo este volume sido transferido principalmente para as lojas de Centros Comerciais (o volume de compras deste produto aumentou de 18% em 1998 para 31% em 1999).

Os hipermercados perdem cerca de 5% no volume de compras de vestuário e calçado (passam de 15% em 1998 para 10% em 1999). 

Com excepção do Grande Porto cuja preferência para a compra de vestuário e calçado vai para as lojas em Centros Comerciais (50%), nas restantes regiões (Gráfico 7a) as lojas de rua são o local preferencial para a aquisição desta gama de produtos.

As localidades de maior dimensão (Gráfico 7b) reflectem uma maior preferência pela compra de vestuário e calçado (58%) em lojas de rua. Repare-se que o peso dos hipermercados como terceira escolha para a compra destes produtos diminui à medida que aumenta a dimensão das localidades e aumenta à medida que a classe social diminui, isto é, quanto menor é a dimensão das localidades e menor é o nível da classe social, maior é a aquisição de vestuário e calçado em hipermercados.

As lojas de rua para aquisição deste produto são mais procuradas pelas mulheres (58%) (Gráfico 7c), faixa etária mais elevada (70%), e não activos (57%). Aliás, nota-se que o aumento da faixa etária coincide com uma maior procura de lojas de rua e uma menor procura de lojas de Centros Comerciais para a compra de vestuário e calçado.

Quanto aos artigos de perfumaria, a sua compra em lojas de rua aumentou de 49% em 1998 para 53% em 1999. Esta categoria de produtos foi também mais procurada em lojas de Centros Comercias (tendo aumentado de 29% em 1998 para 38% em 1999).

Os estabelecimento que perderam mais volume de vendas nesta área foram os hipermercados (passando de uma procura de 21% em 1998 para 9% em 1999).

A preferência pela compra de artigos de perfumaria em lojas de rua não se verifica 

no Grande Porto e no Interior Sul. Nestas duas regiões, assim como nas localidades de mais de 30.000 habitantes os estabelecimentos preferenciais são as lojas de Centros Comerciais. 

É ainda de assinalar que à medida que diminui o nível da classe social aumenta a compra de artigos de perfumaria em lojas de rua diminuindo a sua compra em lojas de Centros Comerciais.

Nos produtos para o lar a área preferencial de compra é repartida entre as lojas de rua e os hipermercados: cerca de 46% dos inquiridos compram em lojas de rua e 45% em hipermercados, havendo ainda 9% que optaram por lojas de Centros Comercias.

Em 1998 a preferência era clara: 45% dos inquiridos compravam produtos para o lar em lojas de rua, 32% em hipermercados e 19% em lojas de Centros Comerciais.

Assim, os estabelecimentos que mais ganharam foram principalmente os hipermercados (ganho de 13%) e os que mais perderam foram as lojas de Centros Comerciais (perda de 10%).

Os acessórios pessoais e bijuterias foram adquiridos por 71% dos entrevistados em lojas de rua (+11% que em 1998), retirando volume aos hipermercados (cujo valor passou de 13% em 1998 para 8% em 1999) e às lojas de Centros Comercias (cujo valor passou de 27% para 19%). 

As lojas de rua são o local preferencial para a compra destes produtos, independentemente das regiões, dimensão da localidade e características do entrevistado. 

Os produtos de decoração foram adquiridos por 48% dos entrevistados, em lojas de rua (+2% que em 1998), 29% em lojas de Centros Comerciais (+11% que em 1998), 21% em hipermercados (-7% que em 1998).

Neste processo os estabelecimentos que perderam mais volume de compra de produtos de decoração foram os hipermercados. 
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2.3. OS CENTROS COMERCIAIS

Os livros, discos, CDs e cassetes vídeo foram preferencialmente adquiridos, em 1999, em lojas de Centros Comerciais (41%) contrariamente a 1998 em que 44% dos entrevistados haviam comprado estes produtos em lojas de rua (Gráfico 5).

As lojas de rua passaram assim, de local preferencial em 1998 para segundo local preferencial em 1999 (perda de 13%). 

Os hipermercados ganharam 3% de volume de compras destes artigos, passando de 24% em 1998 para 27% em 1999.

É nas regiões da Grande Lisboa e do Grande Porto que existe uma clara preferência pela compra de livros, discos, CDs e cassetes vídeo em lojas de Centros Comerciais.

Relativamente à idade dos inquiridos, reparamos que à medida que o grupo etário aumenta, diminui a preferência pela compra desta categoria de produtos em lojas de Centros Comerciais aumentando a preferência pelas lojas de rua.
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2.4. PROXIMIDADE OU DISTÂNCIA 

A proximidade do local de compras relativamente à área de residência é uma preferência bastante clara para os consumidores no processo de compras de Natal.

Entenda-se que o conceito de «proximidade» compreende estabelecimentos que se situam em áreas amplas de residência do inquirido. Esta «amplitude geográfica» pode mesmo coincidir com a freguesia ou concelho não se limitando apenas à rua ou bairro. Esta abrangência conceptual de « proximidade» permite abordar os agregados urbanos e rurais mas implica um necessário cuidado na utilização interpretativa deste conceito.

A preferência por locais de compra próximos da residência do inquiridos é extensiva a todos os produtos (Gráfico 9).

No entanto, e comparativamente a 1998, notou-se um significativo aumento pela preferência de locais mais afastados da área de residência. 
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Apesar da clara opção pela proximidade do local de compras em relação à residência, há algumas variações regionais e socio-demográficas em função do tipo de produtos adquiridos.

Assim, a opção por locais de compra afastados da área de residência verifica-se para a compra de (Gráficos 10a, 10b e 10c):

· Livros, discos, CDs e cassetes vídeo, entre os residentes do Litoral (58%), Interior Sul (60%) e Interior Norte (66%), localidades com menos de 2.000 habitantes (58%), classe social C2/D (55%), sexo masculino (53%), 15-34 anos (53%), activos (54%).

· Produtos para o lar entre os residentes do Interior Norte (52%).

· Electrodomésticos entre os residentes do Interior Sul (53%), localidades com menos de 2.000 habitantes (57%), inquiridos com 55 ou mais anos (56%), não activos (55%).

· Produtos de decoração entre os residentes do Interior Norte (74%) e Sul (87%), localidades de 2 a 30.000 habitantes (54%) inquiridos com mais de 55 anos (82%). 

Á medida que aumenta o nível da classe social, aumenta também o número de inquiridos que optaram por comprar produtos alimentares e bebidas, brinquedos, artigos de perfumaria, livros, discos, CDs, e cassetes vídeo e electrodomésticos, em locais próximos da sua área de residência.

A preferência por locais mais afastados da área de residência aumenta à medida que aumenta a classe social na compra de vestuário e calçado e produtos de decoração.

Se compararmos o comportamento masculino e feminino, verificamos que é maior o número de homens que preferem comprar próximo de casa do que o número de mulheres, com excepção dos electrodomésticos e dos livros, discos, CDs e cassetes vídeo.
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3. COMO PAGARAM

A principal forma de pagamento das compras de Natal foi o dinheiro (58%, +1% do que em 1998).

Comparativamente a 1998 (Gráfico 11), verificou-se um aumento do uso do multibanco (29%, +2% do que em 1998) e uma diminuição do uso de cartão de crédito (7%, -2% do que em 1998). Cerca de 6% dos inquiridos pagaram as suas compras de Natal em cheque (mesmo valor encontrado em 1998).

O multibanco é a segunda forma de pagamento para o total dos inquiridos mas é a forma preferencial de pagamento dos livros, discos, CDs e cassetes vídeo (47%).

Os cheques, são de todas as formas de pagamento a menos utilizada, sendo no entanto a terceira opção no Interior Sul (9%).

O cartão de crédito, como forma de pagamentos das compras natalícias, perdeu relativa importância em relação ao ano anterior. Foi sempre usado como terceira ou quarta opção na compra de electrodomésticos (15%), acessórios pessoais e bijuterias (13%) e brinquedos (11%). 

A predominância dos pagamentos em dinheiro e cartão multibanco, permite admitir que, tal como em 1998, as compras de Natal não se traduziram num acréscimo significativo do endividamento das famílias através do uso do cartão de crédito.
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Os pagamentos em dinheiro são mais frequentes no Interior (Norte e Sul) e no Litoral do que na Grande Lisboa e no Grande Porto, acompanhando o mesmo comportamento já identificado em 1998. 

No entanto e ainda em relação a 1998 (Gráfico 12), o pagamento em dinheiro diminuiu no Interior (Norte e Sul) e aumentou na Grande Lisboa, Grande Porto e Litoral.

É nas localidades de menor dimensão populacional (menos de 2.000 habitantes) que o dinheiro assume maior importância como forma de pagamento (65%)

A utilização do dinheiro como forma de pagamento das compras de Natal, aumenta à medida que aumenta o grupo etário dos entrevistados e decresce com o nível da classe social.

As mulheres (62%) e os não activos (68%) recorrem mais ao pagamento em dinheiro do que os homens (53%) e os activos (47%).

O cartão multibanco, é a segunda forma de pagamento e é mais utilizada nas grandes áreas urbanas: Grande Lisboa (41%) e Grande Porto (35%). 

A sua utilização aumenta com a dimensão populacional e diminui com o nível da classe social, isto é, quanto maior é a dimensão das localidades mais os respondentes recorrem ao uso do multibanco e quanto menor é a classe social menos recorrem a ele.

É mais utilizado entre os homens e os activos.

O uso do multibanco decresce com o aumento da faixa etária.

Comparativamente à utilização regional do multibanco em 1998, verificou-se que houve um ligeiro aumento no litoral (1%), na Grande Lisboa (+3%) e no Interior Sul (+6%) e um decréscimo no Interior Norte (-2%).

O Grande Porto apresenta os mesmos valores de utilização em 1998 e 1999 (35%).

A utilização do cartão de crédito, em função dos dados comparativos de 1998, aumentou no Interior Norte (+5%), manteve-se no Litoral (8%) e diminuiu no Grande Porto (-1%), Interior Sul (-2%) e Grande Lisboa (-7%).

Em 1999 este cartão foi mais utilizados pelos inquiridos residentes nas localidades de 2 a 30.000 habitantes (10%), da classe social A/B (15%), com idades compreendidas entre os 15 e os 34 anos (10%) e activos (9%).

Quanto maior for o nível da classe social maior é o volume de pagamentos realizados com cartão de crédito. No entanto, este volume decresce à medida que aumenta a faixa etária do inquirido.

A utilização de cheques para pagar as compras do período natalício aumentou na Grande Lisboa (+1%) e no Interior Sul (+3%) e diminuiu no Interior Norte (-1%) e Litoral (-2%) comparativamente aos dados de 1998. Os cheques foram mais utilizados nas localidades de menor dimensão populacional.







4. QUEM COMPROU

A procura de produtos variou segundo o perfil socio-demográfico dos entrevistados.

4.1 Sexo

As mulheres foram sempre o comprador predominante em todos os tipos de produtos com excepção dos livros , discos, CDs e cassetes vídeo, em que a percentagem de homens (61%) foi superior à das mulheres (Gráfico 14).

Em 1999, a procura masculina de electrodomésticos (-7% em 1999), vestuário e calçado e produtos de decoração (-4% em 1999), produtos para o lar (-1% em 1999) diminuiu comparativamente a 1998. 

Repare-se que os electrodomésticos eram produtos mais comprados por homens do que por mulheres em 1998 e passaram a ser uma categoria mais adquirida por mulheres em 1999.

Os únicos produtos que sofreram um aumento de procura por parte dos homens foram os alimentares e bebidas (+1% que em 1998) e os artigos de perfumaria (+2%), uma categoria tradicionalmente feminina mas que parece suscitar cada vez mais interesse da parte masculina. 


4.2 Idade

O grupo etário influencia a compra de produtos. 

Seguindo a tendência já verificada em 1998 (Gráfico 15), a compra de produtos alimentares e bebidas aumenta à medida que aumenta a faixa etária dos consumidores, tendo-se acentuado ligeiramente o consumo entre os inquiridos com mais idade e diminuído entre os mais jovens. Este produto é o único a apresentar estas características.

Também reflectindo o comportamento de 1998, mantém-se a tendência para o aumento da compra de determinados produtos à medida que decresce a faixa etária. 

Os produtos mais comprados pelos mais jovens e cuja aquisição decresce à medida que aumenta a idade dos inquiridos, são os seguintes: vestuário e calçado; brinquedos; artigos de perfumaria; livros, discos, CDs e cassetes vídeo; acessórios pessoais e bijuterias e produtos de decoração 

Aliás, refira-se que a compra de artigos de perfumaria, livros, discos, CDs, cassetes vídeo e produtos de decoração aumentou entre a classe etária mais jovens (15 a 34 anos), comparativamente aos valores de 1998.

Os acessórios pessoais e bijuterias apesar de ainda serem um produto comprado predominantemente por inquiridos dos 15 aos 34 anos, diminuíram o seu peso nesta faixa etária, tendo passado de 56% em 1998 para 43% em 1999.


4.3 Classe social

O perfil do entrevistados em termos de classe social provoca variações na compra dos produtos (Gráfico 16).

Os produtos mais comprados pela classe social A/B, foram os de decoração (35%) e os livros, discos, CDs e cassetes vídeo (32%). Os produtos menos comprados foram os alimentares e bebidas (comportamento este já verificado em 1998), acompanhando esta classe, em maior relevancia, a tendencia geral para a diminuição do peso relativo deste tipo de despesas no conjunto de despesas familiares.

Os produtos mais comprados pela classe social C1 foram os livros, discos, CDs e cassetes vídeo (49%), e os artigos de perfumaria (42%).

Entre a classe C2/D destaca-se a proeminência dos produtos alimentares e bebidas, tal como em 1998. Deve ainda referir-se que o perfil dos consumidores destes produtos não sofreu alterações, mantendo os mesmos valores percentuais em 1998 e 1999: 11% deste produtos foram adquiridos pela classe social A/B, 24% pela C1 e 65% pela C2/D.

Os livros, discos, CDs e cassetes vídeo (19%) são os produtos menos adquiridos pela classe C2/D.



4.4 Ocupação

A compra de produtos, independentemente da sua categoria, foi efectuada fundamentalmente pelos activos (Gráfico 17).

No entanto, em 1998, os não activos destacaram-se na compra de artigos de perfumaria (53%). 



Gráfico 1 – Categorias de produtos comprados em 1998/1999 (Resposta múltipla)





Gráfico 5- Produtos adquiridos por local de compra (%)





Gráfico 2 – Variação do peso relativo no total dos produtos comprados em 1998 – 1999


                    (Resposta múltipla)
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Gráfico 3- Distribuição das compras por dimensão da localidade (%)


(Resposta múltipla)





Gráfico 4- Distribuição e evolução regional das compras (Resposta múltipla)








Gráfico 6a- Produtos adquiridos por local de compra e região (%)





Gráfico 6b- Produtos adquiridos por local de compra, habitat e classe social (%)





Gráfico 6c- Produtos adquiridos por local de compra, sexo, idade e ocupação (%)





Gráfico 8- Produtos adquiridos por local de compra, região, habitat, classe social, sexo, idade e ocupação (%)





Gráfico 7b- Produtos adquiridos por local de compra, habitat e classe social (%)





Gráfico 10a- Produtos adquiridos por proximidade do local de compras e região (%)





Gráfico 9- Produtos adquiridos por proximidade do local de compras (%)





Gráfico 7a- Produtos adquiridos por local de compra e região (%)





Gráfico 7c- Produtos adquiridos por local de compra, sexo, idade e ocupação (%)





Gráfico 10b- Produtos adquiridos por proximidade do local de compras, habitat e classe social (%)





Gráfico 10c- Produtos adquiridos por proximidade do local de compras, sexo, idade e ocupação (%)





Gráfico 11- Formas de pagamento por produtos adquiridos (%)








Gráfico 12- Distribuição e evolução regional das formas de pagamento





Gráfico 13b- Formas de pagamento por sexo, idade e ocupação (%)





Gráfico 13a- Formas de pagamento por habitat e classe social (%)





Gráfico 15- Aquisição de produtos por idade (%)





Gráfico 14- Aquisição de produtos por sexo (%)





Gráfico 16- Aquisição de produtos por classe social (%)





Gráfico 17- Aquisição de produtos por ocupação (%)








� Vidé estudo realizado pela Euroteste para o Observatório de Comércio sobre as compras de Natal de 1998. 
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