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I.  NotA INTRODUTÓRIA

A Parte II do estudo “Horários de Funcionamento dos Estabelecimentos Comerciais – Situação Actual e Prospectiva” avalia as posições dos vários interesses em presença.

A título de enquadramento importa lembrar que os horários dos estabelecimentos estão assim regulamentados:

· a lei geral (DL 48/96, de 15 de Maio) define que os estabelecimentos comerciais podem funcionar entre as 6h e as 24 horas, todos os dias da semana; este diploma estabelece um regime especial para alguns tipos de estabelecimentos, nomeadamente os de diversão nocturna (no sentido do seu alargamento) e os de funcionamento permanente. Confere ainda às Câmaras Municipais a possibilidade de procederem a ajustamentos em função das especificidades locais;

· a Portaria 153/96, de 15 Maio, limita o horário de funcionamento das grandes superfícies comerciais (definidas de acordo com o DL 83/95, de 26 de Abril) aos domingos e feriados entre as 8 e as 13 horas, nos meses de Janeiro a Outubro (inclusive).

O condicionamento dos horários das unidades comerciais em função da dimensão (área de venda) gerou, desde logo, controvérsia: protesto por parte dos grupos económicos afectados e das estruturas representativas dos consumidores; apoio das organizações ligadas ao comércio tradicional. Estas têm classificado a medida como fundamental para facilitar a adaptação do pequeno comércio às novas condições de concorrência e continuam a defender a sua manutenção ou mesmo ampliação.

A apreciação empírica da prática geral dos horários permite identificar dois tipos de situações:

· a resistência do comércio tradicional à alteração dos horários “clássicos”, caracterizados pela abertura nos períodos da manhã e da tarde, e pelo encerramento à hora do almoço, bem como no sábado à tarde e no domingo todo o dia;

· a dilatação dos horários de funcionamento das novas formas de comércio, maximizando as possibilidades conferidas pela lei. 

Três anos passados sobre o regime em vigor, à questão mantém-se associada uma conflitualidade latente, sendo os múltiplos intervenientes afectados de forma muito diferenciada. Tendo esta situação como um dado de partida, identificam-se os actores envolvidos e sistematizam-se as suas posições face à lei geral bem como os seus fundamentos. A problemática dos horários é equacionada de forma abrangente, pois, para além do encerramento das grandes superfícies comerciais aos domingos e feridos à tarde, entre Janeiro e Outubro, envolve outras questões ligadas à prática efectiva, nomeadamente hora de abertura, horário contínuo, prolongamento ao fim do dia,  uniformidade de horários ou diferenciação por ramos e regiões, etc..

A abordagem metodológica subjacente à Parte II do estudo está esquematizada na figura 1.  

Fig. 1 – Esquema metodológico da Parte II – Perspectiva das Instituições Intervenientes no Sector
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II. Perspectivas das instituições intervenientes  no sector 

1. A Administração Pública  

1.1 Análise da argumentação de suporte à legislação

A compreensão das razões da Administração que suportaram as suas decisões sobre o regime dos horários dos estabelecimentos comerciais, apoia-se na análise da fundamentação subjacente aos diversos diplomas, constante nos seus preâmbulos. Assim, tomou-se como referência o processo evolutivo da intervenção pública desde o segundo quinquénio dos anos 70, relativamente à regulação do acesso à actividade e ao regime dos horários dos estabelecimentos comerciais, matérias que no presente não podem ser desligadas. 

A regulamentação do acesso à actividade

A  estrutura comercial sofreu mudanças estruturais a partir de meados dos anos 80, com o aparecimento de novas formas de distribuição. As primeiras unidades instaladas tiraram proveito do vazio legislativo sobre o licenciamento das grandes superfícies comerciais, dado o carácter novo do processo, e só no final dessa década a Administração intervém. Alertada para as profundas transformações em curso no sector, a primeira intervenção pública na regulação do acesso à actividade, sujeita as grandes superfícies de venda a retalho a autorização prévia, visando não só evitar “(…) desequilíbrios (…) quer em termos de ordenamento do espaço urbano, quer pelas consequências perante o aumento do tráfego em zonas muito concentradas, quer ainda pelo impacte no tecido comercial retalhista tradicional, que é indispensável a um adequado abastecimento”, mas também com o objectivo de criar “(…) condições à potenciação das vantagens e à minimização das desvantagens da localização das grandes superfícies comerciais”  (Preâmbulo do DL 190/89, de 6 de Junho). 

Dois anos depois, reconhecendo que as grandes superfícies de comércio por grosso exercem um impacto idêntico no espaço onde se inserem, alarga a estas a aplicação das disposições fixadas às grandes superfícies comerciais retalhistas (DL 9/91, de 8 de Janeiro).

A dimensão e dinâmica da expansão da grande distribuição levou a uma nova intervenção pública em 1992. Argumentando que  “Só com uma distribuição moderna e eficiente será possível aproveitar integralmente as enormes potencialidades abertas pelo mercado interno”, defende que “(…) deve ser salvaguardada uma concorrência efectiva entre as várias unidades e formas de comércio”, por forma a evitar a actuação dos “(…) mecanismos do mercado”. É nesse sentido que pretende ”(…) aperfeiçoar o processo de obtenção de autorização prévia, (…) para  garantir a defesa da concorrência, permitindo o acesso a uma oferta mais diversificada, mas, ao mesmo tempo, proporcionando às pequenas e médias empresas comerciais um período transitório para a sua modernização e concorrencialidade”. O  propósito que se visa prosseguir é (…) garantir uma estrutura comercial equilibrada e moderna, sem proteccionismos injustificados, mas também sem abusos de posição,no que respeita às condições de venda ao público” (DL 258/92, de 20 de Novembro).

Se numa primeira fase a grande distribuição se concentrou nas áreas metropolitanas, o interesse em conquistar novos mercados levou-a a expandir-se para outros centros urbanos. Todavia, a debilidade da nossa rede urbana obrigou as cadeias a proceder a adaptações das unidades a instalar. Esta estratégia de expansão forçou a Administração a rever o conceito de grande superfície comercial, ajustando-o às diferentes realidades sócio‑económicas do país (DL 83/95, de 26 de Abril). Para tal procedeu ao cruzamento da dimensão das unidades sujeitas a licenciamento com a dimensão populacional do concelho de implantação, sendo de 30.000 habitantes o limiar populacional fixado, donde resultou:

	Unidade comercial
	População por concelho (habitantes)

	Área de venda (m2  )
	< 30.000
	( 30.000

	Contínua
	> 1.000 m2
	> 2.000 m2

	Descontínua
	> 2.000 m2
	> 3.000 m2


Em 1997, dados os persistentes sinais de desequilíbrio no sector, em consequência das estratégias desenvolvidas pelos grupos para contornar as limitações impostas, a Administração adopta outro conceito, o de Unidade Comercial de Dimensão Relevante (UCDR), que  passou a servir de base à atribuição de novas licenças, ponderando agora outros critérios para além da dimensão do estabelecimento (DL 218/97, de 20 de Agosto e Portaria 739/97, de 26 de Setembro). O objectivo subjacente a este maior controlo no desenvolvimento das cadeias é “(…) estimular e acautelar o desenvolvimento e modernização dos operadores económicos de menor capacidade (…) articulando a implantação de novas formas de distribuição com a imprescindível reconversão e modernização do comércio tradicional”. 

Do que foi dito, o aspecto mais importante a associar com o regime dos horários prende-se com o conceito de grande superfície comercial, ajustado ao longo do tempo, que vai suportar algumas restrições, já que:

· em 1989 foi aplicado a infra‑estruturas de comércio a retalho com uma superfície comercial útil superior a 3.000 m2 (extensiva às unidades grossistas em 1991);

· em 1992 passou a integrar os estabelecimentos de comércio a retalho ou por grosso com área de venda superior a 2.000 m2 ou os conjuntos de estabelecimentos de comércio a retalho ou por grosso que, não dispondo daquela área contínua, integrem no mesmo espaço uma área de venda superior a 3.000 m2 ;

· em 1997, o conceito de grande superfície comercial é substituído pelo de UCDR, abandonando a visão centrada exclusivamente na dimensão do estabelecimento e passando a incluir a área de venda acumulada, a par da diferenciação por ramos:

	Tipo de comércio
	Área de venda contínua

(m2 )
	Área de venda acumulada

(m2 )

	Retalhista alimentar ou misto
	( 2.000
	( 15.000

	Retalhista não alimentar 
	( 4.000 m2
	(  25.000 m2

	Grossista 
	( 5.000 m2
	( 30.000 m2


A regulação dos horários de funcionamento dos estabelecimentos comerciais

Em 1977 a Administração, reconhece que o funcionamento do comércio é inadequado, incutindo dificuldades de abastecimento, dada a coincidência entre o  encerramento do comércio e o das restantes ocupações. Com base neste pressuposto,  procede ao alargamento do horário comercial, agora compreendido entre as 8 h e as 22 h, todos os dias da semana,  enfatizando que tal medida permitirá a diversificação dos horários, induzindo mais emprego e maior comodidade para o consumidor (preâmbulo do DL 75-T/77, de 28 de Fevereiro). Na mesma linha de preocupações vem o aditamento a este diploma (DL 268/82, de 9 de Julho) que confere “(…) a possibilidade de ser alterado o horário de encerramento em circunstâncias excepcionais, circunscritas a determinadas zonas e a certos tipos de estabelecimentos)”.
A preocupação em potenciar uma flexibilidade cada vez maior aos horários está, de novo, patente no diploma de 1983, ao permitir o período de funcionamento entre as 6 h e as 24 horas, todos os dias da semana. A criação de melhores condições de abastecimento é, mais uma vez,  a argumentação subjacente à decisão.   

Em 1995 o regime dos horários comerciais é, mais uma vez, revisto, sendo já evidente a influência das transformações estruturais que, entretanto, ocorreram. De facto, a par das preocupações com a satisfação dos consumidores, anteriormente revelada, surge como argumento a necessidade de garantir o equilíbrio entre os agentes económicos do sector e a de assegurar as condições para a modernização do comércio “(…) para a qual soluções meramente proteccionistas pouco contribuirão, pois não proporcionam o aumento sustentado da competitividade das empresas” (Preâmbulo do DL 86/95, de 28 de Abril). Face às alterações na estrutura comercial e nos hábitos de compra, a lei pretende compatibilizar as opções estratégicas dos empresários com os hábitos e as  aspirações dos consumidores. Por isso vê como vantajoso o alargamento dos horários, estando agora compreendido entre as 6 h e as 2 horas; todavia, pela primeira vez é criado um regime especial para as grandes superfícies comerciais contínuas, conforme o conceito definido nos diplomas de 1992 e 1995 relativos ao licenciamento, que limita o seu funcionamento aos domingos e feriados nos meses de Janeiro a Outubro,  por um período máximo de 6 horas.  No entanto, esta última cláusula poderia ser derrogada em áreas turísticas e de fronteira.

Esta decisão foi objecto de grande controvérsia, por parte dos representantes do comércio tradicional (que pretendiam uma maior restrição), e da grande distribuição, que contestava a inibição do exercício livre da actividade. O mau estar gerado levou a Administração a rever a lei, apoiando-se em argumentos ligados à correcção de distorções da concorrência e ao fortalecimento das pequenas e médias empresas, sem comprometer a preservação dos hábitos de compra entretanto consolidados. Assim, em 1996, ocorre a restrição não só no período geral de funcionamento que passa a ser, de novo, entre as 6 h e as 24 h, mas também no das grandes superfícies comercias contínuas aos domingos e feriados, que agora só podem abrir no período da manhã, entre as 8 h e as 13 horas.   

Em síntese, o espírito de flexibilização e alargamento dos horários que a legislação pretendia incutir no sector comercial não tem sido aproveitado pela generalidade do comércio tradicional, mas sobretudo pela grande distribuição.

1.2 Ajustamentos locais à legislação geral sobre horários

A administração local não tem atribuído grande relevância à questão dos horários, já que alguns municípios nunca chegaram a aprovar regulamento próprio e os que o fizeram limitaram-se, na maior parte dos casos, a reproduzir as disposições da lei geral. 

A argumentação subjacente às adaptações depende do tipo de atitude preconizada.

Os que adoptam uma maior abertura justificam-na pela necessidade de ajustamento  às especificidades locais - áreas turísticas, de fronteira – e ainda dias específicos, nomeadamente de feira e de mercado. 

Os que enveredam por uma maior restrição, não tirando partido da flexibilidade potenciada pela lei geral,  argumentam com hábitos consolidados de funcionamento do comércio. Mas na realidade revelam desinteresse em ir ao encontro das mudanças ocorridas tanto do lado da oferta como da procura, e são mais sensíveis às pressão das associações comerciais, que muitas vezes mostram inércia em alterar rotinas. A imposição de encerramento ao domingo a todas as unidades, mesmo àquelas que pretendem abrir (e que o podem fazer face à lei geral), também acontece, e apoia-se na exigência de um dia de descanso semanal fixo. 

A adopção de um regime por vezes mais restritivo do que o da lei geral, conduz a discriminações entre diferentes formatos ou dimensões dos estabelecimentos dentro do município ou a efeitos perversos de desvio de procura para municípios vizinhos menos restritivos.

2. As organizações empresariais 

2.1 Dos produtores e dos fornecedores 

O papel dos produtores/fornecedores no circuito da distribuição sofreu profundas alterações com a expansão das formas modernas de distribuição. Até então o papel central era desempenhado pela produção, que definia o produto, o seu preço e as condições em que era lançado no mercado. A colocação dos produtos junto dos consumidores ocorria através de uma rede de grossistas/fornecedores, que no preço do produto incorporavam a mais-valia associada à distribuição. Os pequenos estabelecimentos comerciais, no término da cadeia, e sem acesso directo ao produtor, estavam, assim, na dependência dos agentes que lhe ficavam a montante.

O aparecimento de cadeias a operar no sector, com uma rede de unidades de grande dimensão e elevada capacidade de escoamento dos produtos (venda de grandes stocks e com forte rotação) altera de forma radical a importância relativa dos intervenientes na cadeia.

A distribuição passa a deter um papel fundamental por duas razões fundamentais:

· a elevada capacidade de colocação de produtos no mercado confere-lhe poder para fixar regras à produção, interferindo na concepção do produto, na sua embalagem/apresentação, promoção e também no preço. Apesar destas exigências, a grande distribuição é hoje um canal de escoamento de produtos que os produtores/distribuidores não ousam rejeitar;

· a criação e comercialização de produtos de marca própria (da insígnia) que concorrem com os produtos líder, dado o seu menor preço. 

As mudanças descritas ajudam a perceber a posição das três entidades ouvidas sobre a questão dos horários, com pontos de vista convergentes em relação a este assunto.

Confederação dos Agricultores de Portugal (CAP)
A principal preocupação da CAP prende-se com  o escoamento dos produtos agrícolas nacionais, que a abertura das fronteiras veio tornar mais vulneráveis, já que a maior parte dos produtos importados chegam a Portugal a mais baixo custo do que os nacionais. Todavia, tendo em conta o processo de globalização das economias, a concentração do mercado é um processo imparável. Como forma de minimizar tais efeitos, a CAP tem desenvolvido, em articulação com a APED, a formação de agricultores na óptica da produção ajustada às novas formas de distribuição.  

A CAP opõe-se ao regime de limitação dos horários em função da dimensão, não lhe reconhecendo qualquer mérito. Entende que a protecção ao pequeno comércio deverá ocorrer através de outras medidas, nomeadamente contenção na abertura de novas grandes unidades (maior rigidez no critério de abertura).

Assim, preconiza a abolição de qualquer restrição nos horários dos estabelecimentos comerciais, devendo caber aos empresários a definição do período de abertura que entendem ser o mais adequado, dentro dos limites fixados por lei.

Confederação da Indústria Portuguesa (CIP) 

A CIP, enquanto representante das associações industriais, é contrária à discriminação dos estabelecimentos pela sua dimensão ao lhes serem impostas limitações de funcionamento, cerceando-lhes, assim, a possibilidade de exercerem a actividade. Esta postura apoia-se no pressuposto que um funcionamento alargado proporciona um maior e mais rápido escoamento dos produtos das empresas associadas. A este entendimento está subjacente um aspecto essencial: as grandes unidades comerciais são os pontos de venda mais importantes, quer pela quantidade quer pela elevada rotação dos stocks. Por isso, esta entidade pugna pelo desaparecimento de quaisquer restrições aos horários comerciais.   

A sintonia de pontos de vista entre a CIP e a APED está patente na assinatura conjunta do Código de Boas Práticas Comerciais (1997),  que visa regulamentar os princípios e as regras fundamentais das relações comerciais entre produtores e distribuidores.

Associação Portuguesa de Empresas de Produtos de Marca (CentroMarca)

A CentroMarca, criada em 1994,  é uma associação filiada na CIP, à qual aderiu em 1997. Existem 19 congéneres europeias que têm como princípios de boa conduta a reciprocidade e a maximização do valor. Integra empresas que detêm um produto de marca e uma multiplicidade de canais de distribuição. As empresas de distribuição com marcas próprias e as franquias não têm aí assento, por deterem canais de distribuição exclusivos. Actualmente integra 48 marcas de produtos de grande consumo,  ¾  pertença de empresas multinacionais (o menor peso das nacionais tem a ver com a proporção de empresas de marca). Em 1997 representou cerca de 700 milhões de vendas no mercado nacional, englobando mais de 800 marcas de produtos (sobretudo alimentares e de higiene e limpeza). 

A posição da CentroMarca face aos horários parte dos seguintes pressupostos:

· os produtos devem chegar aos consumidores sem dificuldades, isto é, pelo maior número possível de canais e de pontos de venda e durante o maior tempo possível (diário/semanal);

· a lei não deve fazer discriminações com base na dimensão dos estabelecimentos, contrariando a vontade dos operadores em manter em funcionamento as suas estruturas comerciais;

· o regime restritivo dos horários não funciona como protecção ao comércio independente. 

Assim, entende que as restrições de funcionamento dos estabelecimentos impostas pela Portaria de 1996 devem desaparecer. 

2.2 Do comércio e da distribuição

Confederação do Comércio e Serviços de Portugal (CCP)

A CCP é a estrutura mais representativa do sector, reunindo cerca de 100 associações de âmbito regional e sectorial, a que correspondem mais de 200.000 empresas.  Conhecendo as debilidades estruturais do sector e os múltiplos constrangimentos (económicos e sociais) que dificultam a sua atenuação, a estratégia da CCP apoia-se em duas ideias fundamentais:  

· defender medidas proteccionistas para os seus associados, num período transitório alargado, para que procedam às adaptações necessárias para enfrentar com sucesso um contexto de concorrência diferente (em dimensão, diversidade e ritmo) do que o sector conheceu até meados dos anos 80; 

· pugnar pela criação de regras mais rigorosas à entrada no mercado de novos formatos comerciais e ao exercício da actividade. 

Neste quadro surgiu a reivindicação de encerrar as grandes superfícies comerciais aos domingos e feriados, já que o comércio independente não reúne condições para fazer o mesmo (custos de abertura elevados face aos proveitos obtidos). Com esta medida visava travar a crescente absorção de quota de mercado, em prejuízo do comércio independente. A sua pretensão, só parcialmente satisfeita, é vista como uma das condições essenciais à adaptação do aparelho comercial tradicional. Vê inconveniente qualquer predisposição da Administração no sentido da abertura aos domingos e feriados, defendendo a manutenção do regime actual, embora entenda o encerramento total como a decisão mais adequada. A par, defende outras medidas, nomeadamente a revisão do enquadramento da concorrência e a regulamentação do trabalho a tempo parcial.

União das Associações de Comerciantes do Distrito de Lisboa (UACDL)

A UACDL congrega perto de 8000 associados, pertencentes a 14 associações do distrito de Lisboa, com forte carácter sectorial.

Tendo em conta as profundas mudanças estruturais que o sector atravessa, reconhece as dificuldades para os seus associados permanecerem no mercado sem um período de adaptação à nova conjuntura de concorrência. Reivindica à Administração várias medidas de protecção, entre as quais o encerramento das grandes unidades comerciais aos domingos e feriados. Esta posição não abrange os centros comercias, já que nestes estão instalados muitos comerciantes seus associados.

Da leitura feita pela UACDL sobre a questão dos horários importa relevar: 

· a discordância quanto à abertura das grandes superfícies aos domingos e feriados,  considerando um “mal menor” o seu funcionamento nas manhãs daqueles dias; 

· a necessidade de um melhor ajustamento dos horários do comércio tradicional às disponibilidades dos consumidores, enfatizando, neste contexto, que em vários centros de cidade, o comércio já está a adoptar um horário mais alargado, sendo muitos os que não encerram à hora do almoço e os que abrem ao sábado à tarde;

· a salvaguarda das regras da concorrência, dada a enorme heterogeneidade da capacidade dos operadores e a crescente globalização da economia, aspecto a que atribui mais importância do que à questão dos horários.

Sobre a possível reavaliação da Portaria de 1996, a posição da UACDL pode ser assim sintetizada: 

· a discordância pela inversão da situação actual, continuando a defender o encerramento generalizado ao domingo, salvaguardando as situações de excepção: áreas turísticas, períodos especiais (Natal, caso da EXPO) e estabelecimentos inseridos em centros comerciais (muitos dos seus associados  têm aí lojas);

· a defesa do progressivo alargamento do horário de funcionamento do comércio - a abertura à hora do almoço, ao sábado à tarde e o encerramento mais tardio nos dias úteis -   embora tal não deva ser imposto por via legislativa.

Associação de Comerciantes do Porto (ACP)

A Associação de Comerciantes do Porto tem 3104 associados repartidos por 14 divisões sectoriais, o que, dada a sua heterogeneidade, dificulta uma posição unitária sobre a questão dos horários. Esta organização reconhece que o encerramento ao domingo à tarde das grandes superfícies não beneficiou o pequeno comércio e defende  a adaptação dos horários às necessidades específicas de cada área.

Grula 

A Grula – Grupo Lisbonense de Abastecimento de Produtos Alimentares, C.R.L.- foi fundada em 1971, por 32 comerciantes de Lisboa, com o objectivo de apoiar os retalhistas alimentares. No presente tem mais de 22.000 mil associados, a quem garante o abastecimento (através de cash and carries próprios) e apoio logístico. 

A Grula considera a restrição imposta ao funcionamento das grandes unidades comerciais aos domingos e feriados fundamental para o pequeno comércio. Contudo, reconhece que o encerramento daquelas unidades não contribuiu para o aumento da sua quota de mercado, tendo sido as cadeias de supermercados as grandes beneficiadas. Todavia, proporciona ao comércio independente um período de adaptação imprescindível à sua modernização -  condição essencial para a afirmação no mercado. A abertura do pequeno comércio ao domingo surge difícil por dois tipos de razões: fraca representatividade das vendas realizadas; elevadas contrapartidas aos trabalhadores exigidas pelos sindicatos,  difíceis de suportar face aos proveitos inerentes.  

Assim, face a uma eventual reavaliação da lei, preconiza:

· o encerramento generalizado do comércio, incluindo os centros comerciais (exceptuando a componente lazer), aos domingos e feriados, repondo o equilíbrio nas condições de exercício da actividade para todos os operadores;

· o funcionamento do pequeno comércio ao sábado à tarde e eventual prolongamento do horário de encerramento em alguns dias da semana;

· um regime de excepção para as áreas turísticas, permitindo aí a abertura de todo o  comércio aos domingos e feriados.  

Associação Portuguesa das Empresas de Distribuição

A Associação Portuguesa das Empresas de Distribuição (APED), criada em 1994, tem  cerca de 40 associados, envolvendo quase todas as grandes insígnias alimentares
 e várias não alimentares (FNAC, AKI, Toys R Us, C&A, Office Center); no conjunto detém perto de 600 lojas, a que corresponde uma área de venda superior a 760.000 m2 e mais de 34.000 empregados. 

Os seus principais objectivos são:

· defender a livre concorrência e a liberdade de acesso ao mercado de todos os agentes económicos;

· contribuir para o desenvolvimento e defesa dos seus associados;

· apresentar soluções legais para os problemas que interessam ao comércio e à venda de produtos de grande consumo e sistema de livre-serviço;

· representar os interesses dos seus associados junto de entidades públicas e privadas, no país e no estrangeiro. 

Em conformidade com estes princípios, a APED discorda da decisão de encerramento das grandes superfícies comerciais contínuas aos domingos e feriados, após as 13 horas. 

A apreciação geral confirma uma redução do volume de negócios, embora seja impossível quantificar aquela que decorre directamente do encerramento ao domingo, já que outros factores podem exercer efeitos nesse sentido (sobretudo o aparecimento de novas unidades e a consequente repartição das quotas de mercado). No sentido de minimizar o impacte negativo sobre as vendas, os hipermercados procederam a um ajustamento do respectivo horário (dilatação do período nocturno). A par destas, ocorreu também uma alteração na repartição das vendas ao longo da semana. Antes das restrições de abertura, o domingo ocupava o segundo dia de vendas (depois do sábado); entretanto, passou para 3ª e/ou 4ª posição (variável de empresa para empresa ou mesmo de loja para loja). 

Considerando que a lei introduziu profundas discrepâncias no sector, a APED defende:  

· a definição legal de limites máximos e mínimos de abertura e de encerramento;

· a eliminação das restrições de funcionamento em função da dimensão do estabelecimento comercial, pelo seu carácter discriminatório e contrário aos  princípios da livre concorrência.  

Associação Portuguesa de Centros Comerciais

Os centros comerciais congregam estruturas empresariais de natureza muito diversa: grande distribuição (alimentar e não alimentar), franchising, comércio independente, restauração e serviços. Por força da legislação dos horários, algumas unidades de maior dimensão ficaram privadas das suas principais âncoras nas tardes de domingos e feriados que, de resto, correspondem aos períodos de maior frequência dos centros. Apesar de não estarem integrados no Observatório do Comércio, considerou-se relevante conhecer a opinião da Associação Portuguesa de Centros Comerciais (APCC) e das principais empresas gestoras de equipamentos desta natureza, sobre o regime dos horários.

A APCC, fundada em 1984, tem actualmente 43 associados, que representam 66 centros comerciais, com uma área bruta locável superior a 1 milhão de metros quadrados. Os centros comerciais associados integram mais de 4.000 pequenos e grandes comerciantes. A Associação tem como objectivo central a defesa dos interesses e direitos dos proprietários, promotores e gestores dos empreendimentos comerciais. 

Na óptica desta associação os empreendimentos comerciais devem maximizar o tempo de funcionamento permitido na lei, ampliando as hipóteses de acesso aos consumidores e potenciando a rentabilização do investimento (aos promotores e aos empresários aí instalados). Por isso, um dos pressupostos deste conceito é o de as unidades comerciais aí integradas funcionarem num horário alargado e comum. Porém, o actual regime restritivo afecta os centros comerciais, já que muitos integram unidades acima dos 2.000 m2  (quase sempre com a função de âncoras, essenciais ao funcionamento dos centros, e  o seu encerramento reflecte-se na redução do número de clientes. Por outro lado, a criação de “frentes cegas”, correspondentes às unidades encerradas, afecta os estabelecimentos localizados na proximidade, em consequência da diminuição dos fluxos de consumidores. As restantes unidades comerciais permanecem abertas, já que tal constitui um dos pressupostos para a sua entrada no centro. 

A comparação com outros países da U.E. é considerada difícil, já que em vários casos há maior capacidade económica  e disponibilidade para o lazer, o que permite aos consumidores usufruir de bens culturais, ajustando os hábitos de compra ao tempo que dedicam à cultura e ao lazer. A maior aceitação destas unidades em Portugal está associada à modernização tardia das áreas comerciais dos centros de cidade e, de forma mais indirecta, a deficientes políticas urbanas, que conduziram à progressiva degradação das áreas centrais e à crescente penalização das condições de acesso. 

Assim, a APCC defende a total liberalização dos horários, devendo a lei definir apenas os limites de abertura e de encerramento. Mas, em simultâneo, preconiza a criação de condições que permitam a abertura do comércio de rua por períodos mais alargados. 

A posição dos dois principais promotores de centros comerciais no mercado nacional vai no mesmo sentido. Discordam do condicionamento, já que limita as condições de competitividade, considerando que o  regime actual não pode  perdurar. Os centros comerciais foram afectados de forma indirecta por esta medida, ao serem obrigadas a encerrar unidades âncoras, essenciais ao bom desempenho dos centros no seu conjunto. Assim, defendem a abolição das restrições dos horários pela dimensão dos estabelecimentos e, a existirem quaisquer limitações, a sua aplicação deve ser generalizada. 

3. As organizações de trabalhadores 

A questão dos horários tem repercussões inevitáveis sobre os trabalhadores do comércio, razão que justifica a audição das duas centrais sindicais. Ambas separam os horários comerciais  da legislação laboral, que está no cerne das suas preocupações. Todavia, os responsáveis pelas estruturas sindicais mostram sensibilidade às mudanças estruturais que o sector atravessa e à necessidade de rever conceitos até há pouco dados como direitos adquiridos e inegociáveis (a possibilidade de trabalhar no sábado à tarde é, porventura, o aspecto mais marcante nesta perspectiva). 

União Geral de Trabalhadores (UGT )

Face à problemática global dos horários do comércio, a UGT defende: 

· a abertura dos estabelecimentos comerciais  6 dias por semana;

· o  horário preferencial entre as 8 h às 20 horas, sem interrupção à hora do almoço, salvaguardando a possibilidade de um dia de semana, as lojas permanecerem abertas até às 21 h ou 22 horas (admitindo-se para as grandes superfícies o encerramento mais tardio durante mais dias);

· o domingo como o dia de descanso semanal (aspecto inegociável);

· a possibilidade de abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo, desde que não recorram a assalariados (aliás, como acontece em França);

· a aplicação da regulamentação a todo o comércio, sendo explicitadas as excepções. 

Confederação Geral dos Trabalhadores Portugueses (CGTP – Intersindical) 

Em relação aos horários comerciais, a CGTP preconiza:

· o encerramento generalizado dos estabelecimentos comerciais aos domingos, incluindo os inseridos em  centros comerciais;

· a não discriminação do período de funcionamento dos estabelecimentos, pela  dimensão da sua superfície de venda;

· a abertura à hora do almoço e ao sábado  à tarde de todo o comércio (entendendo que o trabalho a tempo parcial garante as condições necessárias para as partes negociarem). 

Das opiniões manifestadas pelos responsáveis sindicais sublinham-se dois aspectos: 

· a persistência em manter o domingo como o dia de descanso semanal (lembre-se, todavia,  o acordo colectivo negociado e acordado com a APED, para a definição das condições de funcionamento ao domingo);  

· a evidente predisposição para a flexibilização dos horários, sobressaindo o desaparecimento da “semana inglesa”. 

4. As organizações dos consumidores

A posição veiculada pela DECO vai, naturalmente, no sentido de criar condições favoráveis ao abastecimento. Advoga que o horário de funcionamento dos estabelecimentos deve ser definido em função da disponibilidade dos consumidores para fazer as compras  (embora, na prática, aquele seja muitas vezes estabelecido por imposição das lógicas das associações). Assim, os aspectos essenciais dos horários (abertura, encerramento, período do almoço, sábado à tarde)  devem ser fixados pelos comerciantes em função do local e do ramo de negócio. Esta organização discorda do encerramento parcial aos domingos  e feriados das grandes superfícies, considerando a medida penalizadora para os consumidores. Em alguns países europeus o comércio encerra ao domingo, mas a organização do dia a dia da população possibilita aí condições de abastecimento mais cómodas e fáceis.

Por isso, no quadro de uma alteração ao actual regime, defende:  

· a flexibilidade dos horários dos estabelecimentos, devendo os comerciantes adaptar-se à disponibilidade dos consumidores; 

· a abolição das restrições de funcionamento das grandes superfícies comerciais;

· apoio da Administração ao comércio independente para dispor de  condições de competitividade necessárias à sobrevivência num contexto cada vez mais concorrencial.   

Em síntese, da análise cruzada das entrevistas é possível identificar, num primeiro nível, duas posturas bem individualizadas: 

· por um lado, os defensores do desaparecimento das restrições impostas, em função da dimensão dos estabelecimentos, onde se integram a CAP, a CIP, a Centro Marca, as estruturas representativas  das novas formas de comércio (APED e APCC), os grupos atingidos pela medida e os representantes dos consumidores (DECO);

· por outro, os defensores do encerramento do comércio aos domingos e dias feriados, onde se incluem as associações comerciais, que vêem tal restrição como indispensável à sobrevivência do comércio independente, dada a desigualdade de situações em que exercem a actividade e os sindicatos que pretendem salvaguardar o domingo como dia de descanso dos trabalhadores.

Todavia, entre os que apoiam uma postura de condicionamento, identificam-se duas situações:

· maior abertura dos sindicatos à prática de horários flexíveis, reconhecendo a necessidade de uma maior adaptação das condições em que a oferta deve ser proporcionada aos consumidores, desde que salvaguardados os direitos dos trabalhadores. A introdução do trabalho a tempo parcial é considerada uma via para o alargamento do funcionamento, defendendo que o enquadramento legal em vigor cria as condições à sua operacionalização;

· muitos entraves ao alargamento dos horários colocados pelas estruturas patronais (aspecto que viria a ser confirmado com os inquéritos ao comércio independente).

II. perspectivas dos agentes económicos da distribuição

A adesão de Portugal às Comunidades Europeias, em Janeiro de 1986, despoletou uma expansão forte e acelerada da grande distribuição em Portugal. O hipermercado foi o formato que iniciou esta profunda mudança, mas rapidamente o supermercado ganhou outra dinâmica, o franchising inundou o mercado e o discount se impôs como formato agressivo na compra de proximidade.  

Quase todas as cadeias elegeram, numa fase inicial, as áreas metropolitanas de Lisboa e do Porto para a abertura das primeiras unidades. Porém, depressa o seu interesse alastrou a outras áreas urbanas de média e até de pequena dimensão, registando-se mesmo estratégias de cobertura integral do território por parte das empresas, através da adaptação dos formatos a menores efectivos populacionais. 

A rápida difusão destas unidades e a abertura de centros comerciais, praticando horários alargados, gera uma concorrência a que as empresas locais não estão habituadas. 

1. Os grupos empresariais da grande distribuição 

1.1 Os principais operadores 

1.1.1 Principais indicadores económicos

Nos últimos dez anos a concentração no comércio exclusiva ou predominantemente alimentar tem sido crescente. De acordo com os dados da Nielsen, os hipermercados e os supermercados reforçaram as suas quotas de mercado, em prejuízo dos livre-serviços, mercearias e puros alimentares. Em 1997, estes três formatos já não atingiam, no conjunto, ¼ da quota de mercado. Mas, desde 1996, o hipermercado perde quota de mercado em favor do supermercado (quadro 1). De facto, assistiu-se, desde então, a um grande dinamismo deste formato, através da penetração no mercado de grupos que exploram apenas este segmento da distribuição, ou dos grupos que, desenvolvendo outros formatos, fizeram neste uma aposta estratégica. 

Quadro  1 - Evolução das quotas de mercado  do retalho misto (1988-1997)

	Ano
	Hiper

Mercados
	Super

Mercados
	Livre-serviços
	Mercearias
	Puros alimentares

	1988
	11,7
	18,8
	19,6
	40,6
	9,3

	1989
	16,8
	19,5
	17,8
	38,8
	7,1

	1990
	21,1
	19,1
	15,6
	38,6
	5,6

	1991
	25,0
	20,7
	12,9
	37,0
	4,5

	1992
	30,9
	21,5
	11,4
	31,9
	4,3

	1993
	36,2
	22,5
	10,1
	27,0
	4,3

	1994
	40,4
	25,2
	8,7
	22,5
	3,2

	1995
	42,4
	28,7
	7,9
	18,4
	2,6

	1996
	39,9
	34,4
	7,3
	16,0
	2,4

	1997
	37,2
	40,1
	6,2
	14,4
	2,1


Fonte: Anuário da Distribuição Portuguesa, 1999

De acordo com a mesma fonte, Portugal perdeu mais de 10.000 estabelecimentos de comércio alimentar entre 1988 e 1997. As mercearias e os puros alimentares tiveram uma evolução sempre declinante ao longo do período; os livre-serviços aumentaram até 1992, começando a diminuir desde então, com a afirmação dos supermercados e dos hipermercados. Em 1997 havia no País 40 hipermercados e perto de 1000 supermercados, concentrados num restrito número de operadores (quadro 2). Dentro destes, os grupos Sonae e Jerónimo Martins detêm lugares destacados, o primeiro nos hipermercados e o segundo nos supermercados.

Quadro 2 – Evolução do número de lojas do retalho misto, por conceito (1988-1997)

	Ano
	Hiper

mercados
	Super

mercados
	Livre-serviços
	Mercearias
	Puros alimentares
	TOTAL

	1988
	6
	370
	2.386
	35.701
	2717
	41.180

	1989
	10
	405
	2.442
	35.570
	2278
	40.705

	1990
	12
	396
	2.485
	34.374
	2091
	39.358

	1991
	16
	431
	2.572
	33.779
	2112
	38.910

	1992
	21
	454
	2.574
	32.747
	2057
	37.853

	1993
	27
	518
	2.553
	31.753
	2150
	37.001

	1994
	31
	644
	2.611
	30.411
	2075
	35.772

	1995
	35
	769
	2.542
	27.893
	2207
	33.446

	1996
	37
	863
	2.590
	26.807
	1696
	31.993

	1997
	40
	943
	2.525
	25.676
	1216
	30.407


Fonte: Anuário da Distribuição Portuguesa, 1999

A Sonae, através das insígnias Modelo e Continente, lidera as vendas. De facto, a empresa Jumbo/Pão de Açúcar (Grupo Auchan), que ocupa a segunda posição, regista um volume de vendas muito inferior, com uma quota relativa de 56%. No entanto, se as vendas do Pingo Doce e do Feira Nova forem agregadas, o Grupo Jerónimo Martins passa a ocupar a segunda posição com uma quota relativa de 65%. No conjunto, as insígnias dos principais grupos da distribuição (Sonae, Auchan, Jerónimo Martins, Intermarché e Carrefour) totalizaram, em 1997, um volume de vendas anual superior a 820 milhões de contos. A análise comparada de outros indicadores é mais difícil, uma vez que a informação para algumas empresas não está disponível; contudo, fica evidente o destaque da Sonae com a Modelo/Continente. O grupo Intermarché, que explora o segmento dos supermercados, reúne uma área de venda superior à do Jumbo/Pão de Açúcar e ocupa idêntico número de trabalhadores.  Por sua vez, o Feira Nova, que explora hipermercados, tem uma área de venda semelhante à do Jumbo/Pão de Açúcar mas emprega menos de metade dos seus trabalhadores. Em consequência, o indicador de produtividade apresenta grandes variações de empresa para empresa, sendo as primeiras posições ocupadas pelas insígnias do grupo Auchan e pelo Carrefour (quadro 3). 

Quadro 3 - Indicadores económicos para as principais empresas da distribuição alimentar (1997)

	Empresa
	Volume de vendas

(Contos)
	Quota de mercado relativa
	Nº de trabalhadores
	Área de venda

(m2)
	Vendas/

Empregado

 (Contos)
	Nº de caixas de saída

	Modelo Continente
	304.319.877
	100%
	13.200
	233.000
	23.055
	n.d.

	Jumbo/Pão Açúcar
	169.264.000
	56%
	4.200
	65.500
	40.301
	442

	Pingo Doce
	122.603.126
	40%
	n.d.
	n.d.
	n.d.
	n.d.

	Intermarché
	90.000.000
	30%
	4.000
	107.699
	22.500
	670

	Feira Nova
	83.343.878
	27%
	2.580
	67.191
	32.304
	n.d.

	Carrefour
	54.137.450
	18%
	1.405
	n.d.
	38.532
	n.d.

	Pluricoop
	6.229.988
	2%
	404
	10.247
	15.421
	80

	Superm. Ulmar
	4.146.835
	1%
	271
	4.877
	15.302
	46

	Supercompra
	3.644.784
	1%
	n.d.
	n.d.
	n.d.
	n.d.

	Coopbancários
	1.632.714
	1%
	103
	n.d.
	15.852
	n.d.


Fonte: Anuário da Distribuição Portuguesa, 1999

No fim de 1998 havia 947 unidades comerciais de dimensão relevante (UCDR), totalizando mais de 1 milhão de m2 de área de venda. A maioria são do ramo alimentar: 781 unidades com uma área de venda próxima de 850.000 m2. No ramo não alimentar existiam  apenas 166 UCDR, com uma área de venda inferior a 165.000 m2 (quadro 4). Em termos espaciais as UCDR alimentares estão muito concentradas na Área Metropolitana de Lisboa (AML): 36,9% do número e 32,3% da área de venda. As UCDR não alimentares localizadas na AML representam 29,5% do número e 40,3% da área. 

Quadro 4 - Indicadores para as Unidades Comerciais de Dimensão Relevante, por ramos e áreas geográficas (Dezembro de 1998)

	Áreas
	Alimentares
	Não alimentares
	TOTAL

	geog.
	Total
	> 2.000 m2
	Total
	> 2.000 m2
	Total
	> 2.000 m2

	
	Nº
	m2
	Nº
	m2
	Nº
	m2
	Nº
	m2
	Nº
	m2
	Nº
	m2

	AMLisboa
	300
	271.360
	14
	123.383
	49
	66.035
	6
	21.312
	349
	337.395
	20
	144.695

	AMPorto
	118
	135.355
	8
	72.309
	37
	32.262
	3
	6.881
	155
	167.617
	11
	79.190

	Cidades Médias*
	56
	106.802
	11
	71.123
	26
	24.264
	4
	11.800
	82
	131.066
	15
	82.923

	Cidades Pequenas
	186
	235.226
	31
	85.004
	50
	39.562
	5
	15.905
	236
	274.788
	36
	100.909

	Outras
	121
	101.113
	2
	5.200
	4
	1.905
	0
	0
	125
	103.018
	2
	5.200

	TOTAL
	781
	849.856
	66
	357.019
	166
	164.028
	18
	55.898
	947
	1013.884
	84
	412.917


*Cidades Médias (com mais de 30000 habitantes)

Fonte: Observatório do Comércio

As unidades com área de venda igual ou superior a 2.000 m2 nos concelhos com 30.000 ou mais habitantes e 1.000 m2 nos de menor dimensão populacional são obrigadas a encerrar nas tardes de domingos e feriados. Na impossibilidade de obter informação para todos os estabelecimentos nessas condições, utilizou-se o ficheiro de UCDR para quantificar, nesse âmbito, o efeito da legislação restritiva dos horários.  De acordo com a informação reunida no final de 1998 eram afectadas 109 dessas unidades, a que correspondia uma área de quase 450.000 m2. O ramo alimentar é bastante mais atingido: 82,5% dos estabelecimentos e 86,7% da área (quadro 5). A grande maioria localizam-se em concelhos com mais de 30000 habitantes, sobretudo as que não são do ramo alimentar. 

Quadro 5 – UCDR com encerramento obrigatório nos domingos e feriados depois das 13 horas (Dezembro de 1998)

	Concelhos
	Alimentar
	Não alimentar
	Total

	
	Nº
	m2
	Nº
	m2
	Nº
	m2

	( 30.000 habitantes
	59
	333.903
	17
	53.913
	76
	387.816

	< 30.000 habitantes
	31
	55.717
	2
	6.085
	33
	61.802

	Total
	90
	389.620
	19
	59.998
	109
	449.618


Fonte: Observatório do Comércio 

No emprego destaca-se a concentração na AML, sobretudo das UCDR não alimentares. Contudo, é de relevar a importância destas unidades do ramo alimentar na criação de emprego nas cidades pequenas, onde escasseiam muitas vezes, iniciativas com esta capacidade empregadora (quadro 6).  

Quadro 6 - Emprego directo gerado pelas UCDR associadas da APED*, com área de venda > 2.000 m2
	Áreas geográficas
	Emprego

	
	Alimentares
	Não alimentares

	Área Metropolitana de Lisboa
	7.241
	318

	Área Metropolitana do Porto
	3.625
	149

	Cidades Médias
	3.197
	30

	Cidades Pequenas
	3.807
	79

	Outras
	232
	0

	TOTAL
	18.102
	576


*Não inclui as 8 unidades da Max Mat, para as quais não existia informação disponível.

Fonte: APED

1.1.2 Difusão espacial das redes

As UCDR estão bastante concentradas nas Áreas Metropolitanas de Lisboa e do Porto as quais, no conjunto, agregam metade dos estabelecimentos (53,2%) e da área de venda (49,8%). Nas UCDR com áreas de venda > 2.000 m2 é menor a percentagem de estabelecimentos localizados nos territórios metropolitanos (37,5%), mas maior a percentagem da área de venda (55%). 

A figura 2 apoia esta observação, revelando a grande concentração de UCDR nos concelhos das áreas metropolitanas e também a importância das cidades médias e pequenas,  uma vez que se salientam os municípios que integram capitais de distrito e os que possuem outros aglomerados urbanos com estatuto de cidade (em particular na faixa litoral ocidental e no Algarve).

A repartição das UCDR por insígnias mostra que no número de estabelecimentos do ramo alimentar se destacam as empresas de discount (Minipreço
; Dia; Lidl) e de supermercados (Pingo Doce e Intermarché); no entanto, quando se considera a área de venda, surgem também os hipermercados. No ramo não alimentar evidenciam-se a Macmoda, a Moviflor, a Modalfa, a Worten e a Tribo, tanto em termos de número de unidades  como de área de venda.

	Fig. 2 – Distribuição das UCDR por concelho (Dez. 1998)
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Fig. 3a - UCDR alimentares: relação entre o número de estabelecimentos e a área de venda, por insígnias
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Fig. 3b - UCDR não alimentares: relação entre o número de estabelecimentos e a área de venda, por insígnias
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As figuras seguintes mostram a distribuição espacial das UCDR das principais insígnias, sobressaindo:

· a grande concentração dos hipermercados na faixa litoral Setúbal/Viana do Castelo, com relevo para as duas áreas metropolitanas; neste segmento, a insígnia Feira Nova revela a maior dispersão territorial para algumas cidades do interior, facto associado à menor dimensão das suas unidades;

· a concentração em três áreas (em torno do Porto, de Lisboa e no Algarve), dos supermercados Pingo Doce e dos hipermercados e supermercados Modelo, mas também a sua difusão para as principais cidades do interior;

· a dispersão para o interior dos supermercados Intermarché, onde procedem a ajustamentos de dimensão das suas unidades, apesar da evidente concentração na faixa litoral a norte de Setúbal; 

· as diferentes estratégias das insígnias de discount Dia/Minipreço e Lidl,  a primeira muito concentrada nas áreas metropolitanas, enquanto a segunda,  embora revele preferência por estes territórios, tem já uma presença consolidada no interior e no Algarve, em especial nos aglomerados urbanos de maior dimensão;

· no ramo não alimentar as empresas com maior implantação no território são a MacModa (que privilegia a faixa litoral a norte de Setúbal e, nesta, as áreas metropolitanas), a Modalfa e a Worten (com um padrão espacial idêntico, uma vez que ambas são desenvolvidas pela Sonae e integradas nos seus empreendimentos comerciais).

Figura 4 - Localização espacial dos estabelecimentos dos principais grupos da distribuição alimentar
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	MINIPREÇO (1999)
	DIA (1999)
	LIDL (1999)
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	NTERMARCHÉ (1999)
	PINGO DOCE (1997)
	FEIRA NOVA (1999)
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	Hipermercados Continente (1999)
	Hipermercados e supermercados Modelo (1999)
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	Hipermercados Carrefour (1999)
	Hipermercados Jumbo e Pão de Açúcar (1999)


Figura 5 - Localização espacial dos estabelecimentos das principais empresas da distribuição não alimentar
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	WORTEN (1999)


Figura 5 - Localização espacial dos estabelecimentos das principais empresas da distribuição não alimentar (continuação)
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1.2 Posição face à regulamentação dos horários 

A par da auscultação da APED, foram também ouvidos os principais grupos que  operam em Portugal. No sector alimentar, apenas dois mostraram indisponibilidade para tal (Grupo Jerónimo Martins e Dia); no sector não alimentar, a receptividade foi menor, estando representados na amostra o retalho especializado da Sonae, a AKI e a           Toys R Us.

Sector alimentar

Todos os grupos entrevistados se manifestaram contra a obrigatoriedade do encerramento das grandes superfícies comerciais contínuas
 aos domingos e feriados, após as 13 horas. Essa posição é justificada com vários argumentos: 

· a diminuição da rentabilidade dos investimentos, já que a instalação de algumas unidades ocorreu com base em pressupostos que posteriormente foram alterados;

· a discriminação ocorre entre os grupos de distribuição, ou no seu seio entre insígnias diferentes, e não face ao comércio tradicional;

· a ausência de benefícios para o comércio tradicional, já que este não procedeu a ajustamentos;

· a deterioração da qualidade do serviço ao cliente, face à redução das suas hipóteses de compra e à concentração do afluxo aos estabelecimentos em determinados períodos; 

· a quebra do emprego, face à diminuição do número de turnos (contudo, nunca foi quantificada pelos entrevistados, o que coloca reservas quanto a este argumento);

· a reformulação dos formatos ou diminuição da dimensão das lojas, favorecendo a expansão daquelas que mais concorrem com  o comércio tradicional;

· a inexistência de contrapartidas, em particular no arrendamento, para os lojistas independentes em galerias de hipermercados que, compulsivamente abrangidos pela medida, são obrigados a encerrar aos domingos e feriados à tarde. 

Todavia, os grupos são afectados de forma diferenciada por dois tipos de razões:

· coexistência dentro do mesmo grupo de vários formatos e estabelecimentos de dimensões variáveis; 

· discrepância de dimensões dentro do mesmo segmento de um grupo.

Face à expectativa de introduzir eventuais alterações ao regime em vigor, os principais grupos do sector alimentar defendem a liberalização dos horários. Todavia, se tal não acontecer, há duas posições sobre a perspectiva futura:

· o encerramento simultâneo para todas as unidades;

· a manutenção da situação presente (referida apenas por um grupo).

Sector não alimentar

No sector não alimentar, além do impacto ser ainda menor, as consequências da restrição de abertura são muito diferenciadas e influenciadas pelo tipo de produtos comercializados. O padrão de compras ao domingo é substancialmente diferente, pelo que alguns produtos não alimentares sofreram quebras acentuadas do volume de vendas. As lojas de  brinquedos são as principais lesadas, já que a compra daqueles produtos envolve a presença de toda a família (pais e filhos), que têm dificuldade em se reunir para esse fim durante os dias úteis; os hipermercados, seus concorrentes mais directos, são os grandes beneficiados. Nas lojas de bricolage registou-se uma quebra das vendas na sequência da redução do horário, tendo porém sido recuperadas, com maior incidência nas 2ª e 3ª feiras, na medida em que a natureza específica dos produtos aí comercializados, leva os consumidores a adoptarem outro período de compra.  

Assim, a apreciação global feita sobre os comentários dos responsáveis pelos principais grupos da grande distribuição permite sistematizar, como principais consequências da aplicação da lei:

· grave prejuízo para os operadores decorrente da instabilidade do quadro legal;

· discrepância face ao encerramento, já que algumas unidades são forçadas a fazê-lo por imposição da lei geral e outras pelo regulamento municipal que se lhe aplica;  

· heterogeneidade de situações entre empresas e mesmo dentro da mesma cadeia – algumas encerram todas as unidades; noutras a medida atinge apenas alguns estabelecimentos;

· efeitos negativos sobre os fornecedores;

· redefinição de estratégias que permitam contornar a lei, nomeadamente a reconfiguração de unidades comerciais – por exemplo as unidades de retalho especializado mais recentes da Sonae não atingem os 2.000 m2;

· redução das vendas de determinados produtos não alimentares, já que o padrão de compras ao domingo é muito diferente, havendo alguns produtos que não manifestaram capacidade de recuperação durante a semana.

Na apreciação geral a discordância com o regime em vigor é generalizada, sobretudo pelo carácter discriminatório que introduz. 

2. O comércio independente

2.1 Características das empresas

A distribuição da amostra segundo a actividade principal das empresas revela que aproximadamente 1/5 são do ramo alimentar (quase igualmente repartido entre alimentar especializado e não especializado). Nos restantes ramos o maior destaque vai para o equipamento pessoal (37%) e o equipamento para a casa e profissão (23,5%) (quadro 7). 

Quadro 7– Actividade principal das empresas comerciais inquiridas (%)

	Actividade principal
	Total

	Comércio alimentar
	21,9

	Não Especializado
	10,5

	Especializado
	11,4

	Equipamento pessoal
	37,0

	Equipamento para a casa e profissão
	23,5

	Equipamento de lazer e cultura
	12,1

	Equipamento de saúde e higiene
	2,8

	Outra
	2,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A natureza jurídica das empresas mostra a primazia das sociedades por quotas (61%), seguindo-se as empresas em nome individual (36,5%). A separação entre empresas alimentares e não alimentares evidencia diferenças: nas primeiras dominam as empresas em nome individual, enquanto nas segundas as sociedades por quotas representam o dobro das empresas em nome individual (quadro 8). 

Quadro 8 – Natureza jurídica das empresas comerciais inquiridas (%)

	Natureza jurídica
	Total
	Alim
	N.Alim.

	Empresa em nome individual
	36,5
	50,0
	32,7

	Sociedade por quotas
	61,0
	48,0
	64,6

	Sociedade anónima
	1,7
	1,0
	1,9

	Outra
	0,9
	1,0
	0,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.2 Características dos estabelecimentos

As empresas com um só estabelecimento são maioritárias (86,1%), o que se torna ainda mais acentuado no comércio alimentar (93,7%) (quadro 9).

Quadro 9 – Número de estabelecimentos das empresas comerciais inquiridas(%)

	Número de estabelecimentos
	Total
	Alim
	N.Alim.

	Um
	86,1
	93,7
	84,1

	Dois
	9,3
	3,4
	10,9

	Três 
	3,3
	1,0
	4,0

	Quatro 
	1,0
	1,5
	0,8

	Cinco e mais 
	0,3
	0,5
	0,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Mais de metade dos estabelecimentos inquiridos iniciou a sua actividade nos anos 80/90, sendo esta percentagem relativamente mais elevada no comércio não alimentar (quadro 10). 

Quadro 10 – Ano de abertura dos estabelecimentos comercias inquiridos (%)

	Período de abertura
	Total
	Alim
	N.Alim.

	<1960
	18,5
	24,6
	17,1

	1960-80
	25,6
	29,4
	24,8

	1980-1990
	25,7
	22,7
	26,4

	>1990
	30,2
	23,2
	31,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A área de venda dos estabelecimentos é reduzida, pois quase 60% têm menos de 50 m2, com maior peso do escalão entre 25-50 m2 no ramo alimentar. Entre os restantes estabelecimentos, destaca-se o peso do escalão acima dos 150 m2, com 12% (quadro 11). 

Quadro  11  - Área de venda dos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)

	Área de venda (m2)
	Total
	Alim
	N.Alim.

	<25 
	22,9
	19,5
	23,6

	25-50
	34,2
	41,4
	32,5

	50-100
	27,7
	27,4
	27,8

	100-150
	4,5
	5,6
	4,2

	>150
	10,7
	6,0
	12,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Cerca de 1/3 dos estabelecimentos têm apenas uma pessoa empregada, situação que é mais comum no comércio alimentar. Mais de metade têm entre duas a cinco pessoas ao serviço, com maior destaque no comércio não alimentar (quadro 12). 

Quadro 12 – Estabelecimentos por escalões de pessoal (total de empregados; assalariados)  (%)

	
	Empregados
	Assalariados

	Escalões
	Total 
	Alim.
	N.Alim.
	Total
	Alim.
	N.Alim.

	1
	31,4
	38,5
	29,7
	32,2
	35,0
	31,9

	2-5
	57,6
	51,8
	59,9
	54,2
	53,1
	55,1

	6-10
	7,8
	7,7
	7,9
	10,4
	9,8
	10,6

	>10
	3,2
	2,1
	2,5
	3,2
	2,1
	2,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Apenas 1/10 dos estabelecimentos inquiridos realizaram investimentos nos últimos 5 anos (quadro 13). 

Quadro 13  – Estabelecimentos com investimentos realizados nos últimos 5 anos (%)

	
	Total
	Alim.
	N.Alim.

	Sim
	10,4
	13,8
	9,5

	Não/Sem resposta
	89,6
	86,2
	90,5


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A natureza destes revela a preponderância da aquisição de equipamento de exposição e venda (37,8%) e a reforma dos estabelecimentos sem aumento de superfície (31%). A abertura de novas unidades e a ampliação das existentes não envolveram investimentos de monta. A formação profissional foi o domínio com menor  investimento (2,5%) (quadro 14). Na comparação entre a oferta alimentar  e  não alimentar verifica-se  que os investimentos mais citados são do mesmo tipo em ambos os ramos, embora mais acentuadas no primeiro; importa ainda relevar a importância do investimento dos estabelecimentos não alimentares na aquisição de equipamento informático (17,9%), em marketing/publicidade (12,0%) e em formação profissional (3,0%).

Quadro 14 – Principais domínios de investimento realizados pelos empresários nos últimos anos (%)
	Domínios de investimentos
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Abertura de novos estabelecimentos
	7,5
	3,4
	8,7

	Reforma dos estabelecimento sem aumento de superfície
	31,0
	39,8
	28,6

	Ampliação da superfície dos estabelecimentos
	4,2
	3,9
	4,3

	Aquisição de equipamento informático
	16,0
	9,2
	17,9

	Aquisição de equipamento de exposição e venda
	37,8
	39,8
	37,2

	Aquisição de veículos
	10,1
	10,2
	10,0

	Formação profissional
	2,5
	0,0
	3,2

	Marketing/publicidade
	10,6
	5,3
	12,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A maioria dos estabelecimentos inquiridos possuem meios de pagamento automático (quadro 15) e a percentagem das vendas feitas por este meio é muito expressiva: 22,5% dos estabelecimentos declararam vendas superiores a 50% e 42,8% entre 21 e 50%. Todavia, estes valores são bastante diferentes se a análise for autonomizada para o comércio alimentar e o não alimentar, pois neste a percentagem das vendas por pagamento automático é muito superior (62,8%).

Quadro 15 – Estabelecimentos com meios de pagamento automático e volume de vendas efectuado por essa via (%)

	Estabelecimentos
	Total
	Alim.
	N.alim.

	Sem meios de pagamento automático
	45,5
	72,5
	37,2

	Com meios de pagamento automático
	54,5
	24,8
	62,8

	% das vendas feitas através 

de pagamento automático
	
	
	

	Até 5%
	9,9
	36,4
	7,2

	Entre 5 e 10%
	11,1
	6,8
	11,6

	Entre 11 e 20%
	13,6
	27,2
	12,2

	Entre 21 e 50%
	42,8
	27,3
	44,3

	Acima dos 50%
	22,5
	2,3
	24,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A maior parte dos estabelecimentos inquiridos (77,5%) não faz vendas via telefone, fax e internet. Naqueles em que tal é possível, o total das mesmas tem ainda pouca expressão: em 46,3% dos casos não atinge os 5% e em 20,7% oscila entre 5 e 10% (quadro 16). A realização das vendas por estas vias é superior no comércio alimentar.

Quadro 16  – Estabelecimentos com vendas feitas via telefone, fax e internet (%)

	
	Total
	Alim.
	N.alim.

	Não aceitação
	77,5
	70,4
	79,4

	Aceitação
	22,5
	29,6
	20,6

	                % das vendas feitas por estas vias
	

	Até 5%
	46,3
	50,9
	44,2

	Entre 5 e 10%
	20,7
	20,3
	20,9

	Entre 11 e 20%
	13,8
	10,2
	15,5

	Entre 21 e 50%
	14,4
	13,6
	14,9

	Acima dos 50%
	4,7
	3,4
	4,7


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Quanto às alterações ocorridas nos estabelecimentos nos últimos anos foram referenciadas as associadas ao emprego, ao volume de vendas e ao número de produtos vendidos e de clientes. Em termos globais, o emprego manteve-se (em 70,4% das unidades inquiridas), o volume de vendas diminuiu  (em 46,7% dos casos) ou manteve-se (31,5%). Nos produtos vendidos e na evolução de clientes a repartição é mais equilibrada entre as três hipóteses consideradas, embora em ambos os casos a tendência seja negativa ( quadro  17).   

A evolução foi, em geral, mais favorável para o comércio não alimentar -  menor redução do volume de vendas, menor perda de clientes e menor redução do número de produtos vendidos - onde o efeito das grandes superfícies não tem tanto impacto.

Quadro 17 – Alterações ocorridas nos estabelecimentos nos últimos anos (%)

	
	Total
	Alimentar
	Não alimentar

	Alterações
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.

	Emprego
	11,0
	18,7
	70,4
	6,3
	22,1
	71,6
	12,2
	17,8
	70,0

	Volume de vendas
	21,8
	46,7
	31,5
	13,4
	60,4
	26,2
	24,2
	42,8
	33,0

	Nº de produtos vendidos
	25,1
	35,7
	39,2
	17,4
	42,3
	40,3
	27,3
	33,9
	38,8

	Nº de clientes
	22,7
	39,7
	37,6
	11,9
	54,2
	33,8
	25,7
	35,6
	38,7


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.3 Horários praticados 

Os horários mereceram particular atenção no inquérito, tendo havido a preocupação em fazer a sua avaliação em diferentes perspectivas. Assim, nos dias úteis, procurou-se conhecer a posição face ao eventual horário contínuo ou à  interrupção na hora do almoço. Esta é a situação dominante (70,3%), embora quase 1/3 dos estabelecimentos opte já por um horário contínuo (com maior incidência nos estabelecimentos alimentares) (quadro 18).

Quadro  18- Características do horário praticado nos dias úteis (%)

	Horário praticado
	Total
	Alimentar
	Não alimentar

	Contínuo
	29,7
	45,4
	25,4

	Interrupção à  hora do almoço
	70,3
	54,6
	74,6


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

No fim de semana há diferenças muito vincadas entre o sábado e o domingo. Assim, no primeiro caso, a característica mais marcante é o funcionamento apenas no período da manhã (75,9%), embora 1/5 dos estabelecimentos que integram a amostra já permaneça aberto todo o dia. Ao contrário, no domingo, quase todas as unidades (96,6%) estão encerradas (quadro 19). Porém, o comércio alimentar mostra maior disponibilidade para ampliar o horário nos dias do fim-de-semana.

Quadro 19 -  Características do horário praticado no fim-de-semana (%)

	Horário praticado
	Total
	Alimentar
	Não alimentar

	
	Sábado
	Domingo
	Sábado
	Domingo
	Sábado
	Domingo

	Abertura só de manhã 
	75,9
	1,5
	67,8
	4,4
	78,2
	0,7

	Abertura todo o dia
	20,2
	1,9
	31,7
	3,9
	17,0
	1,4

	Encerramento todo o dia
	3,9
	96,6
	0,5
	91,7
	4,9
	98,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Em dias/épocas especiais, metade dos estabelecimentos declararam praticar horários específicos, embora a adesão seja menor no ramo alimentar (quadro 20), sobressaindo nos dois ramos a época de Natal (quadro 21).  

Quadro 20  – Prática de horário ocasional em dias/épocas especiais (%)

	Horário ocasional
	Total
	Alimentar
	Não alimentar

	Sim
	50,4
	24,3
	57,6

	Não
	49,6
	75,7
	42,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Quadro  21 - Épocas do ano em que são praticados horários especiais (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Dezembro/Natal 
	88,6
	92,0
	88,3

	Novembro e Dezembro
	5,9
	2,0
	6,4

	Verão
	4,2
	4,0
	4,2

	Outros
	1,3
	2,0
	1,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

As principais alterações introduzidas nos horários em épocas especiais são:

· a abertura no sábado à tarde (49,6%);

· a adopção de um horário contínuo (sem interrupção à hora do almoço) (16,9%);

· a abertura aos domingos e feriados.

As duas primeiras práticas são mais comuns  no comércio não alimentar, enquanto  a terceira tem mais expressão no alimentar (quadro 22). 

Quadro  22 - Alterações introduzidas aos horários em épocas especiais (%)

	Alterações introduzidas
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Abertura ao sábado
	6,4
	12,6
	5,7

	Encerramento ao sábado
	2,9
	2,1
	3,0

	Abertura domingos e feriados
	13,6
	18,8
	12,9

	Abertura ao almoço
	16,9
	8,3
	17,9

	Abertura sábado à tarde
	49,6
	45,8
	50,0

	Encerramento mais tarde dias de semana
	10,7
	12,5
	10,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Nas vendas diárias destacam-se os períodos da manhã e da tarde nos dias úteis; ao fim-de-semana, as manhãs são mais importantes, sobretudo no sábado (quadro 23). A venda de produtos alimentares concentra-se sempre mais de manhã, enquanto as vendas não alimentares repartem-se pela manhã e pela tarde nos dias úteis; no fim-de-semana são também preferencialmente realizadas durante a manhã (quadro 24). 

Quadro 23 – Períodos de maior venda diária nos estabelecimentos comerciais inquiridos  - Total (%)

	Vendas diárias
	Até às 12h
	12-15 h
	15-18 h
	Após 18h

	Dias úteis 
	39,9
	9,1
	36,9
	14,1

	Sábados
	91,5
	2,7
	4,9
	0,8

	Domingos
	72,0
	12,0
	4,0
	12,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Quadro 24 – Períodos de maior venda diária nos estabelecimentos comerciais inquiridos  - Alimentar e Não Alimentar (%)

	Vendas
	Alimentar
	Não alimentar

	Diárias
	Até às 12h
	12-15 h
	15-18 h
	Após 18h
	Até às 12h
	12-15 h
	15-18 h
	Após 18h

	Dias úteis 
	69,5
	6,0
	13,9
	10,6
	31,2
	10,1
	43,6
	15,1

	Sábados
	91,5
	4,0
	3,4
	1,1
	91,5
	2,4
	5,4
	0,7

	Domingos
	66,7
	20,0
	0,0
	13,3
	80,0
	0,0
	10,0
	10,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A sexta-feira é o dia de maior venda, sobretudo no ramo alimentar. O sábado ocupa a segunda posição, mais acentuada nos produtos alimentares; a segunda-feira é um dia fraco para estes produtos (recorde-se que os mercados abastecedores estão encerrados), surgindo a terça-feira como terceiro dia de vendas. Já na compra não alimentar, a segunda-feira é bastante referida (quadro 25). 

Quadro 25  – Períodos de maior venda semanal nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)

	Ramos
	Dias úteis
	Fim -de- semana

	
	2ª feira
	3ª feira
	4ª feira
	5ª feira
	6ª feira
	Sábado
	Domingo

	Total
	16,5
	10,6
	5,7
	9,0
	33,3
	24,1
	0,9

	Alimentar
	5,6
	15,5
	0,9
	6,4
	41,2
	29,2
	1,3

	Não alimentar
	21,4
	8,4
	7,8
	9,9
	29,8
	22,0
	0,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

O início do mês constitui o período de vendas mais forte, embora o fim do mês também seja referido por 1/3 dos inquiridos. Esta distribuição reflecte o desfasamento entre o pagamento dos vencimentos na função pública (mais cedo) e nas empresas privadas (no final do mês) (quadro 26) 

Quadro 26  – Períodos de maior venda ao longo do mês nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	Vendas mensais
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Início
	61,4
	60,5
	61,5

	Meio
	6,7
	13,6
	4,9

	Fim
	31,9
	25,9
	33,7


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Dezembro é, de forma inequívoca, o melhor mês de vendas, sobretudo para os estabelecimentos de produtos alimentares. Seguem-se Novembro (sobretudo nos produtos alimentares) e Outubro, Agosto e Setembro, embora aqui com predomínio do não alimentar, provavelmente reflectindo o efeito das férias, e do início do ano escolar (quadros 27 e 28).  

Quadro 27  – Meses de maior venda anual nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)

	
	Vendas ao longo do ano

	
	Jan.
	Fev.
	Mar.
	Abril
	Maio
	Jun.
	Julho
	Agos
	Set.
	Out.
	Nov.
	Dez.

	Total
	3,9
	1,1
	3,2
	1,2
	2,2
	3,6
	6,0
	8,5
	6,4
	9,1
	12,3
	42,7

	Alim
	4,9
	0,7
	6,3
	2,1
	2,1
	3,5
	2,1
	5,6
	2,8
	7,6
	15,5
	50,0

	N.alim
	3,7
	1,2
	2,6
	1,0
	2,2
	3,6
	6,8
	9,1
	7,2
	9,4
	12,2
	41,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Quadro 28 – Períodos de maior venda ao longo do ano nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	Épocas do ano
	Total
	Alim.
	N.alim.

	Inverno
	4,2
	1,7
	5,0

	Natal/Ano Novo
	60,6
	59,8
	60,8

	Carnaval
	0,8
	1,7
	0,5

	Páscoa
	13,5
	23,1
	10,5

	Verão
	13,7
	12,8
	14,0

	Rentrée
	6,2
	0,9
	7,9

	Saldos
	1,0
	0.0
	1,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.4 Impacto da legislação sobre os horários

A maior parte dos comerciantes considera que a actual legislação dos horários não tem interferência no funcionamento da sua empresa (73,0%) (quadro 29). Esta opinião é idêntica para  os ramos alimentar e não alimentar. 

Quadro 29 – Avaliação da actual legislação sobre horários de funcionamento dos estabelecimentos comerciais (%)
	Avaliação
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Positiva para a empresa
	13,5
	7,8
	14,9

	Negativa para a empresa
	13,5
	14,1
	13,1

	Não interfere com o funcionamento da empresa
	73,0
	76,7
	70,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

No que concerne ao regime de horários tido mais adequado para o comércio, os inquiridos foram colocados perante um leque diversificado de alternativas (quadro 30). A análise das respostas mostra que o “encerramento ao domingo para todos os estabelecimentos” é a hipótese mais citada (64,9%). Em segundo lugar, mas claramente distanciado, surge a liberdade de “cada estabelecimento praticar o horário mais adequado face à sua função e às características da região onde está inserido” (21,2%). A análise diferenciada por unidades alimentares e não alimentares revela que, para os últimos, o encerramento ao domingo é menos considerado e na opinião de quase ¼ dos inquiridos, os estabelecimentos devem escolher o horário mais adequado à função e às características da região. 
Quadro 30  – Regime de horários considerado mais adequado para o comércio (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Encerramento ao domingo de todos os estabelecimentos
	64,9
	72,8
	62,7

	Encerr. ao domingo dos estab. com mais de X m2 de ABL
	3,8
	7,3
	2,8

	Encerramento parcial ao domingo de todos os estabelecimentos
	1,7
	1,0
	1,9

	Encerr. parcial ao domingo dos estab. com mais de X m2 de ABL
	1,1
	0,5
	1,2

	Abertura obrigatória ao domingo de todos os estabelecimentos
	0,4
	0,0
	0,5

	Abertura obrigatória ao domingo num determinado número de Domingos/ano
	0,1
	0,5
	0,0

	Abertura facultativa ao domingo, compensada com obrigatoriamente pelo encerramento num dia da semana
	2,2
	1,5
	2,4

	Cada estab. deve praticar o horário mais adequado à sua função e às características da região onde está inserido
	21,2
	12,6
	23,5

	Outro
	6,2
	5,8
	6,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Na sequência do encerramento das grandes unidades comerciais aos domingos e feriados após as 13 horas, pretendeu avaliar-se os efeitos sobre as vendas no pequeno comércio. A esmagadora maioria dos inquiridos (91,9%) declarou não ter registado  acréscimos do volume de vendas. Entre os que referiram um aumento das vendas (8,1%), a maioria (quase 90%) situou-o abaixo dos 10% (quadro 31).  O comércio alimentar parece ter beneficiado ligeiramente mais do que o não alimentar.

Quadro  31 – Avaliação do acréscimo de vendas nos estabelecimentos inquiridos com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo, após as 13h (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Sem acréscimo de vendas
	91,9
	88,8
	92,7

	Com acréscimo de vendas
	8,1
	11,2
	7,3

	Abaixo dos 5%
	47,2
	47,6
	47,1

	Entre 5 e 10%
	41,7
	42,9
	41,2

	Entre 10 e 20%
	6,9
	4,8
	7,8

	Acima dos 20%
	4,2
	4,8
	3,9


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

O acréscimo de vendas dispersou-se pelos vários dias da semana mas, individualmente, o sábado surge como o dia mais referido (20,8%), sobretudo no comércio alimentar (30,4%) (quadro 32).

Quadro 32 – Dias da semana em que ocorreu acréscimo de vendas (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Domingo
	5,6
	13,0
	2,0

	Sábado
	20,8
	30,4
	16,3

	Sexta-feira
	9,7
	8,7
	10,2

	Nos restantes dias da semana
	54,2
	39,1
	61,2

	Todos os dias
	9,7
	8,7
	10,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Quase 70% dos inquiridos não manifestou abertura à introdução de  ajustamentos nos seus horários, tendo esta atitude mais adeptos no comércio alimentar (83%), talvez porque são aqueles que no presente já incorporaram várias alterações.  Os que mostram predisposição para o fazer, admitem como mais provável o prolongamento no horário vespertino. A abertura à hora do almoço e ao fim da tarde também são relevantes. Pelo contrário, a abertura mais cedo ou ao domingo são pouco referidas (quadro 33). 

Quadro 33 – Disponibilidade dos comerciantes para introduzir ajustamentos ao horário dos seus estabelecimentos (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Não admite fazer ajustamentos
	69,7
	83,0
	66,0

	Admite fazer ajustamentos 
	30,3
	17,0
	34,0

	Abrir mais cedo
	4,6
	3,9
	4,7

	Encerrar mais tarde
	13,4
	5,3
	15,7

	Abrir à hora do almoço
	9,3
	4,4
	10,7

	Abrir Sábado à tarde
	9,6
	3,4
	11,4

	Abrir domingo de manhã
	1,5
	0,5
	1,8

	Abrir domingo todo o dia 
	0,7
	0,5
	0,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.5. Impacto da legislação laboral na actividade

A actual legislação laboral não parece interferir de forma muito significativa na definição dos horários praticados pelos estabelecimentos comerciais, uma vez que é apontada apenas por 15% dos inquiridos (quadro 34).

Quadro 34 – Interferência da actual legislação laboral no horário praticado nos estabelecimentos comerciais (%)

	
	Total
	Alim.
	Não alim.

	Interferência
	14,8
	11,7
	15,7

	Não interferência
	85,2
	88,3
	84,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.6 Diferenciações regionais 

Admitindo, a priori, que os horários dos estabelecimentos comerciais são susceptíveis de adaptações às necessidades da população residente em diferentes contextos territoriais, procedeu-se à análise por áreas geográficas:  área metropolitana de Lisboa (AML), área metropolitana do Porto (AMP), cidades de média dimensão (CM), cidades de pequena dimensão (CP) e regiões autónomas (RA). 

2.6.1 Características das empresas

As empresas em nome individual assumem maior expressão fora da AML (principalmente nas cidades médias e pequenas), facto que, em si mesmo, é susceptível de influenciar os horários praticados e a opinião sobre o assunto, pois grande parte delas não recorre a trabalho assalariado (quadro 35). 

Quadro 35 – Natureza jurídica das empresas comercias inquiridas, por áreas geográficas (%)

	Natureza jurídica
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Empresa em nome individual
	27,9
	35,9
	51,8
	47,5
	15,0

	Sociedade por quotas
	70,7
	62,8
	43,7
	51,3
	77,5

	Sociedade anónima
	1,4
	0,7
	2,0
	0,6
	6,3

	Outra
	0,0
	0,7
	2,5
	0,6
	1,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A relação de um estabelecimento por comerciante é dominante, sempre acima dos 80% em qualquer das áreas geográficas (quadro 36). 

Quadro 36 – Número de estabelecimentos das empresas comerciais inquiridas, por áreas geográficas (%)

	Número de estabelecimentos
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Um
	87,0
	85,7
	88,9
	82,9
	82,4

	Dois
	8,7
	8,8
	7,0
	12,0
	12,9

	Três 
	2,5
	4,8
	2,0
	5,1
	3,5

	Quatro 
	1,1
	0,0
	2,0
	0,0
	1,2

	Cinco e mais 
	0,6
	0,7
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A respeito do ano de abertura, os estabelecimentos inquiridos nas áreas metropolitanas são os mais antigos, embora seja notória a repartição bastante equilibrada entre os períodos considerados. Nas restantes áreas geográficas, salienta-se a relativa juventude das unidades comerciais inquiridas, pois mais de metade iniciaram a actividade nas décadas de 80 e 90 (quadro 37).

Quadro 37 – Ano de abertura dos estabelecimentos comercias inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Ano de abertura
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	<1960
	25,9
	22,8
	6,5
	16,6
	12,4

	1960-80
	24,9
	32,3
	22,7
	22,9
	27,8

	1980-1990
	25,1
	17,4
	32,9
	22,3
	32,0

	>1990
	24,1
	27,5
	38,0
	38,2
	27,8


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Na área dos estabelecimentos, a maior parte dos inquiridos detém unidades comerciais entre os 25 e os 100 m2. Na AML surge o maior peso relativo das unidades de menor dimensão (abaixo dos 25 m2) (quadro 38). 

Quadro 38  - Área de venda dos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Área de venda (m2)
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	<25 
	31,0
	17,6
	17,6
	14,4
	27,0

	25-50
	29,0
	38,8
	43,4
	31,0
	33,0

	50-100
	25,5
	27,3
	29,0
	32,1
	26,0

	100-150
	3,8
	6,1
	4,5
	5,3
	3,0

	>150
	10,8
	10,3
	5,4
	17,1
	11,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

No emprego sobressaem os estabelecimentos com uma pessoa ao serviço nas cidades de média e pequena dimensão, quer para o total de empregados, quer para o total de assalariados. Contudo, em qualquer das áreas geográficas consideradas domina o escalão dos 2 aos 5 empregados/assalariados (quadro 39). O valor mais elevado de empregados neste escalão nas regiões autónomas está, por certo, associado ao predomínio das sociedades por quotas, e à existência de vários sócios que foram considerados empregados nos respectivos estabelecimentos. 

Quadro 39  - Estabelecimentos por escalões de pessoal (total de empregados; assalariados), por áreas geográficas (%)

	Escalões
	Total de empregados
	Total de assalariados

	Pessoal
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	1
	30,7
	27,5
	39,5
	32,1
	19,6
	29,2
	32,8
	41,7
	38,1
	16,2

	2-5
	59,0
	57,5
	52,0
	59,9
	70,6
	59,3
	51,6
	48,8
	51,3
	57,4

	6-10
	8,3
	11,8
	6,0
	5,6
	7,8
	9,3
	12,5
	7,1
	8,0
	25,0

	+10
	2,0
	3,3
	2,5
	2,5
	2,0
	2,1
	3,1
	2,4
	2,7
	1,5


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A maioria dos estabelecimentos não efectuou investimentos nos últimos cinco anos. Contudo, a tendência foi menos notória na AMP, onde 22,6% dos inquiridos referiu ter investido (quadro 40).

Quadro 40 – Estabelecimentos com investimentos realizados nos últimos 5 anos, por áreas geográficas  (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	SIM
	7,1
	22,6
	5,5
	13,5
	8,8

	NÃO
	92,9
	77,4
	94,5
	86,5
	91,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Nos comerciantes que declaram investimentos recentes, não são visíveis diferenciações regionais entre os itens privilegiados: aquisição de equipamento de exposição e venda e reforma dos estabelecimentos sem aumento de superfície (quadro 41). As excepções surgem nas cidades de menor dimensão na aquisição de equipamento informático (32,7%) e nas regiões autónomas no domínio do marketing/publicidade (28,2%).

 Quadro 41 – Principais domínios de investimento realizados pelos empresários nos últimos anos, por áreas geográficas (%)

	Domínios de investimentos
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Abertura de novos estabelecimentos
	5,9
	7,5
	8,0
	11,9
	4,7

	Reforma dos estab. sem aumento de superfície
	29,6
	41,5
	24,1
	38,4
	21,2

	Ampliação da superfície dos estabelecimentos
	3,1
	5,4
	3,0
	7,5
	3,5

	Aquisição de equipamento informático
	9,6
	11,6
	18,1
	32,7
	14,1

	Aquisição de equipamento de exposição e venda
	23,7
	42,2
	57,3
	40,3
	38,8

	Aquisição de veículos
	7,6
	6,8
	11,6
	15,7
	11,8

	Formação profissional
	1,4
	1,4
	3,0
	3,8
	5,9

	Marketing/publicidade
	4,2
	6,8
	13,1
	15,7
	28,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A utilização de meios de pagamento automáticos é já praticada por uma percentagem elevada de estabelecimentos, principalmente nas regiões autónomas (85%), cidades médias (60%) e na AML (57%). Nas cidades pequenas e na AMP essa percentagem aproxima-se dos 40%. De um modo geral, as vendas feitas com recurso à utilização desse equipamento são bastante expressivas, situando-se acima dos 40% nas regiões autónomas, cidades médias e AML, à volta de 32% na AMP e dos 20% nas cidades pequenas (quadro 42).  

Quadro 42 - Estabelecimentos com meios de pagamento automático e volume de vendas efectuado por essa via, por áreas geográficas (%)

	Estabelecimentos
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Sem meios de pagamento automático
	43,1
	59,9
	40,2
	60,4
	15,3

	Com meios de pagamento automático
	56,9
	40,1
	59,8
	39,6
	84,7

	% das vendas feitas através 

de pagamento automático
	
	
	
	
	

	Até 5%
	13,4
	26,1
	1,7
	16,1
	3,3

	Entre 5 e 10%
	6,4
	21,4
	6,9
	26,8
	10,0

	Entre 11 e 20%
	11,2
	12,5
	12,9
	25,0
	13,3

	Entre 21 e 50%
	41,7
	32,1
	51,7
	19,6
	60,1

	Acima dos 50%
	27,1
	17,9
	26,7
	12,6
	13,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

As vendas por telefone, fax e internet são pouco frequentes, embora já tenham algum peso na AML e nas cidades pequenas, provavelmente no 1º caso fazendo recurso de meios mais modernos e no 2º via telefone. Em qualquer dos casos, a percentagem de vendas realizadas através destes canais é sempre baixa (inferior a 5%) (quadro 43).

Quadro 43 – Estabelecimentos com vendas feitas via telefone, fax e internet, por áreas geográficas (%)

	Vendas via telefone, fax e internet
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Não aceitação
	70,7
	93,2
	80,9
	70,4
	83,5

	Aceitação
	29,3
	6,8
	19,1
	29,6
	16,5

	                % das vendas feitas por esta via
	
	
	
	
	

	Até 5%
	50,6
	33,4
	52,8
	35,7
	41,6

	Entre 5 e 10%
	16,8
	11,1
	25,0
	28,6
	16,8

	Entre 11 e 20%
	11,2
	22,2
	13,9
	14,3
	25,0

	Entre 21 e 50%
	14,6
	33,3
	5,6
	19,0
	8,3

	Acima dos 50%
	6,8
	0,0
	2,7
	2,4
	8,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

As alterações verificadas nos estabelecimentos nos últimos anos revelam que (quadro 44):

· no emprego, a tendência geral foi para a sua manutenção, facto compreensível uma vez que a maior parte dos estabelecimentos tem poucas pessoas ao serviço; contudo, nas áreas metropolitanas ocorreram maiores quebras, sendo menor o número de estabelecimentos que aumentou os efectivos;

· o volume de vendas e o número de clientes, em regra, diminuiu na maior parte dos estabelecimentos, em particular nas áreas metropolitanas e nas cidades pequenas;

· a quantidade de produtos vendidos também não registou sinais de aumento,  exceptuando nas regiões autónomas.

Em resumo, no conjunto das quatro variáveis consideradas os estabelecimentos de comércio independente revelam uma tendência geral de manutenção ou de diminuição, facto que, entre outros factores, pode constituir um reflexo do efeito das grandes superfícies comerciais. Nas regiões autónomas, onde é menor o efeito daquelas unidades, pela sua ausência ou escassa posição, o comportamento daquelas variáveis é no sentido da estabilização (emprego) ou aumento (vendas, produtos, clientes). 

Quadro 44 – Alterações ocorridas nos estabelecimentos nos últimos anos, por áreas geográficas (%)

	Alterações
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.
	Aum.
	Dimin.
	Manut.

	Emprego
	5,2
	20,6
	74,1
	5,8
	33,1
	61,2
	15,3
	11,2
	73,5
	10,6
	17,4
	72,0
	33,7
	6,0
	60,2

	Volume de vendas
	15,5
	60,2
	24,3
	8,6
	61,9
	29,5
	27,9
	31,0
	41,1
	24,3
	42,1
	33,6
	51,2
	11,0
	37,8

	Nº de produtos vendidos
	20,3
	43,0
	36,6
	16,8
	46,7
	36,5
	28,3
	30,8
	40,8
	26,0
	29,3
	44,7
	50,0
	9,8
	40,2

	Nº de clientes
	18,2
	50,7
	31,1
	10,1
	54,3
	35,5
	28,9
	24,9
	46,2
	22,2
	36,6
	41,2
	48,8
	9,8
	41,5


      Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.6.2. Horários praticados 

Relativamente aos horários praticados, embora sobressaia o encerramento à hora do almoço, as diferenciações regionais são evidentes. Assim, a prática de um horário contínuo é mais corrente nas regiões autónomas, seguindo-se as áreas metropolitanas. O encerramento à hora do almoço ocorre sobretudo nas cidades de média e pequena dimensão (quadro 45). 

Quadro 45 -  Características do horário praticado nos dias úteis, por áreas geográficas (%)

	Horário praticado
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Contínuo
	40,2
	34,0
	14,6
	9,4
	51,8

	Encerramento à hora do almoço
	59,8
	66,0
	85,4
	90,6
	48,2


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A abertura ao domingo não tem significado, cifrando-se à volta dos 2,0%, qualquer que seja a área geográfica (quadro 46). No sábado domina a abertura apenas no período da manhã; nas áreas metropolitanas cerca de ¾ dos estabelecimentos inquiridos praticam esse horário, e perto de ¼ prolonga-o para o período da tarde. A percentagem de estabelecimentos que encerra todo o dia é baixa, embora nas cidades médias e pequenas ultrapasse os 5%. Nas cidades pequenas e regiões autónomas também é baixa a percentagem de estabelecimentos que abrem para além do período da manhã. 

Quadro 46 - Características do horário praticado no fim-de-semana, por áreas geográficas (%)

	Horário praticado
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	
	Sáb.
	Dom.
	Sáb.
	Dom.
	Sáb.
	Dom.
	Sáb.
	Dom.
	Sáb.
	Dom.

	Abertura só de manhã 
	75,4
	0,8
	75,5
	2,0
	64,6
	2,0
	83,6
	1,3
	90,6
	2,4

	Abertura todo o dia
	21,2
	2,5
	22,4
	0,7
	29,8
	2,0
	10,7
	0,6
	7,1
	3,5

	Encerramento todo o dia
	3,4
	96,6
	2,0
	97,3
	5,6
	96,0
	5,7
	98,1
	2,4
	94,1


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A prática de horários diferentes dos habituais (em épocas especiais) é comum para cerca de metade dos estabelecimentos nas áreas metropolitanas (sobretudo na de Lisboa) e nas cidades médias. Nas regiões autónomas 80% dos inquiridos aderem a esses horários. Nas cidades pequenas apenas 1/3 dos estabelecimentos pratica horários especiais (quadro 47).  

Quadro 47 – Prática de horário ocasional em dias/épocas especiais, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Sim
	54,4
	42,9
	49,7
	33,3
	80,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A quadra natalícia é o período mais aproveitado para a ampliação dos horários (quadro 48). 

Quadro 48 - Épocas do ano em que são praticados horários especiais, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Dezembro/Natal
	84,5
	93,6
	87,8
	88,5
	97,0

	Novembro e Dezembro
	8,3
	3,2
	8,2
	1,9
	1,5

	Verão
	5,2
	3,2
	4,1
	7,7
	0,0

	Outros
	2,1
	0,0
	0,0
	1,9
	1,5


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Entre as alterações introduzidas, a abertura sábado à tarde é a mais comum em todas as áreas geográficas. Porém, nas regiões autónomas sobressaem duas particularidades: maior opção pelo encerramento mais tardio aos dias de semana (32,3%) e a abertura à hora do almoço (29%) (quadro 49).  

Quadro 49 - Alterações introduzidas aos horários em épocas especiais, por áreas geográficas (%)

	Topo de alterações 
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Abertura ao sábado
	12,1
	0,0
	5,2
	4,1
	0,0

	Encerramento ao sábado
	3,8
	3,3
	3,1
	2,0
	0,0

	Abertura domingos e feriados
	7,7
	26,7
	24,7
	10,2
	3,2

	Abertura ao almoço
	16,5
	10,0
	18,6
	8,2
	29,0

	Abertura sábado à tarde
	54,4
	51,7
	43,3
	59,2
	35,5

	Encerramento mais tarde dias de semana
	5,5
	8,3
	5,2
	16,3
	32,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Os períodos de maior venda registam variações significativas nos dias de semana, segundo as áreas geográficas (quadro 50). Assim:

· nas áreas metropolitanas, o período da manhã é o mais importante; na AMP há um certo equilíbrio entre a manhã e a tarde, o que não acontece na AML porque há um maior peso das vendas na hora do almoço (maior percentagem de lojas abertas) e após as 18h;

· nas cidades médias e pequenas o período da tarde tende a sobrepor-se ao da manhã e a hora do almoço não tem expressão porque a maior parte dos estabelecimentos encerram; nas cidades médias é relevante a compra após as 18 horas, talvez reflectindo a menor disponibilidade de tempo dos consumidores e a prática de horários um pouco mais prolongados ao fim do dia; 

· nas regiões autónomas parece haver um período contínuo entre as 12h e as 18h, esbatendo-se o peso da manhã como período de vendas. Recorde-se que, sobretudo na Madeira, é frequente os estabelecimentos permanecerem abertos à hora do almoço. 

Aos sábados os comportamentos são mais homogéneos, havendo unanimidade quanto ao período da manhã como sendo o de maiores vendas. 

Aos domingos a manhã também é, em geral, melhor, embora na regiões autónomas se prolongue pela hora do almoço e na AML haja peso expressivo após as 18 horas e no período até às 15h. 

Quadro 50 – Períodos do dia de maior venda nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Vendas
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Diárias
	Até  12
	12-15
	15-18
	Após 18
	Até 12
	12-15
	15-18
	Após 18
	Até 12
	12-15
	15-18
	Após18
	Até 12
	12-15
	15-18
	Após 18
	Até  12
	12-15
	15-18
	Após18

	Dias úteis 
	44,3
	14,0
	26,0
	15,7
	47,0
	4,0
	44,0
	5,0
	32,7
	2,4
	44,0
	20,8
	43,8
	0,9
	43,8
	11,6
	21,2
	36,5
	34,6
	7,7

	Sábados
	92,0
	4,2
	2,4
	1,4
	94,1
	2,2
	3,7
	0,0
	81,9
	2,4
	14,2
	1,6
	96,7
	0,0
	3,3
	0,0
	93,0
	3,5
	3,5
	0,0

	Domingos
	54,5
	18,2
	0,0
	27,3
	100,0
	0,0
	0,0
	0,0
	83,3
	0,0
	16,7
	0,0
	100,0
	0,0
	0,0
	0,0
	50,0
	50,0
	0,0
	0,0


    Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Os dias de maior venda são o sábado e a 6ª feira. Na AML, o sábado surge como  segundo dia, o que pode constituir um reflexo do “desvio” dos consumidores para as grandes superfícies comerciais. A 5ª feira ocupa geralmente a 3ª posição. A 2ª, 3ª , 4ª e domingo são pouco referidos como sendo dias de maiores vendas. Nas regiões autónomas a terça-feira é um dos melhores dias de venda (quadro  51).  

Quadro 51 – Dias de maior venda semanal nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Área geográfica
	Dias úteis
	Fim-de semana

	
	2ª feira
	3ª feira
	4ª feira
	5ª feira
	6ª feira
	Sábado
	Domingo

	AML
	0,0
	8,0
	8,0
	10,6
	36,0
	30,6
	6,6

	AMP
	0,0
	4,5
	6,8
	18,1
	25,0
	45,4
	0,0

	CM
	0,0
	2,5
	6,4
	12,9
	32,4
	44,1
	1,2

	CP
	0,0
	5,4
	3,6
	12,7
	38,1
	38,1
	1,8

	RA
	0,0
	37,1
	0,0
	5,7
	20,0
	37,1
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

De um modo geral, o fim do mês é o período mensal de maiores vendas (quadro 52). O menor peso do fim do mês nas cidades pequenas pode significar que, nesse período, os consumidores se deslocam a outros centros de maiores dimensões para fazer compras nas grandes superfícies, surgindo assim o meio do mês com maior expressão nas vendas locais. O facto de na AMP existir maior percentagem de pessoas dependentes de empregos não estatais, significa que recebem os ordenados mais tarde e deslocam a compra para o início do mês seguinte. 

Quadro 52 – Períodos de maior venda ao longo do mês nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Vendas mensais
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Início
	11,3
	30,0
	6,1
	0,0
	7,6

	Meio
	7,5
	0,0
	2,0
	50,0
	0,0

	Fim
	81,2
	70,0
	91,8
	50,0
	92,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

O mês de Dezembro é referido por quase metade dos inquiridos em todas as áreas geográficas como o de melhores vendas. Em segundo lugar surge Novembro. Em termos práticos trata-se do período natalício, propício ao aumento do consumo acentuado pelo recebimento do 13º mês. Este efeito pode ser ampliado através da utilização dos cartões de crédito. Na AMP, as vendas repartem-se mais pelo último trimestre, enquanto nas restantes áreas se acentuam em Dezembro. Nas cidades pequenas sobressai ainda o mês de Agosto, o que se prende com o facto de estarem aí incluídas algumas áreas turísticas e de fronteira (quadro 53).  

Quadro 53 – Meses maior venda nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Vendas ao longo do Ano

	
	Jan.
	Fev.
	Mar.
	Abril
	Maio
	Jun.
	Julho
	Agos
	Set.
	Out.
	Nov.
	Dez.

	AML
	4,3
	1,8
	2,9
	0,0
	0,7
	4,0
	5,8
	6,1
	5,8
	8,7
	10,9
	48,7

	AMP
	3,9
	1,3
	5,2
	2,6
	3,9
	2,6
	1,3
	1,3
	0,6
	19,2
	24,5
	32,4

	CM
	6,0
	0,8
	1,2
	1,6
	2,8
	5,2
	6,9
	7,7
	6,9
	5,6
	7,7
	47,1

	CP
	1,7
	0,5
	4,1
	1,1
	0,0
	1,1
	7,7
	22,7
	9,5
	5,3
	2,9
	42,5

	RA
	4,9
	0,9
	3,9
	0,0
	3,9
	3,9
	6,9
	6,9
	8,9
	3,9
	13,8
	41,5


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Em conformidade com os resultados dos quadros anteriores, o Natal/Ano Novo corresponde ao período de maiores vendas sobretudo nas regiões autónomas e nas áreas metropolitanas (em particular na de Lisboa). O efeito da Páscoa também se faz sentir, sobretudo nas cidades pequenas e médias e na AMP. Nas cidades pequenas inquiridas o Verão também surge como bom período de vendas, já que parte delas são turísticas (quadro 54). 

Quadro 54 – Períodos de maior venda ao longo do ano nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)

	Vendas anuais
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Inverno
	3,4
	11,3
	7,2
	0,0
	3,4

	Natal/Ano Novo
	68,6
	51,5
	46,3
	56,9
	79,3

	Carnaval
	0,9
	2,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Páscoa
	6,8
	19,5
	18,1
	20,0
	3,4

	Verão
	12,2
	10,3
	14,5
	23,0
	6,8

	Rentrée
	5,3
	5,1
	13,6
	0,0
	6,8

	Saldos
	2,4
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

2.6.3  Impacto da legislação sobre os horários

A maior parte dos comerciantes afirma  que a actual legislação sobre horários não interfere com o funcionamento da empresa. A AML regista a percentagem mais elevada de comerciantes que a consideram negativa e nas RA quase 1/3 tem-na como positiva (quadro 55). 

Quadro 55 – Avaliação da actual legislação sobre horários de funcionamento dos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Positiva para a empresa
	14,1
	1,4
	13,1
	13,2
	31,8

	Negativa para a empresa
	18,0
	11,6
	8,0
	16,4
	3,5

	Não interfere com o funcionamento da empresa
	65,6
	86,4
	78,9
	69,2
	63,5


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Os comerciantes inquiridos entendem que o regime de horários mais adequado para o comércio é o que prevê o encerramento de todos os estabelecimentos ao domingo. Os valores mais elevados ocorrem na AMP , nas cidades médias e pequenas. Na AML e nas RA, onde a experiência da abertura ao domingo é mais frequente, essas percentagens são mais baixas. Com excepção da AMP, cerca de 17% dos inquiridos admite que cada estabelecimento deve praticar o horário mais adequado à sua função e às características da região onde está inserido (quadro 56).  

Quadro 56 – Regime de horários considerado mais adequado para o comércio, por áreas geográficas (%)
	Regime de horários mais adequado
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Encerramento ao domingo de todos os estabelecimentos
	58,0
	88,4
	67,3
	65,4
	45,9

	Encerr. ao domingo dos estab. com mais de X m2 de ABL
	3,9
	1,4
	8,0
	1,9
	1,2

	Encerramento parcial ao domingo de todos os estabelecimentos
	2,3
	0,7
	1,0
	0,6
	4,7

	Encerr. parcial ao domingo dos estab. com mais de X m2 de ABL
	1,4
	0,0
	1,0
	0,6
	2,4

	Abertura obrigatória ao domingo de todos os estabelecimentos
	0,8
	0,0
	0,5
	0,0
	0,0

	Abertura obrigatória ao domingo num determinado número de domingos/ano
	0,3
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Abertura facultativa ao domingo, compensada com obrigatoriamente pelo encerramento num dia da semana
	2,5
	0,7
	1,5
	2,5
	4,7

	Cada estab. deve praticar o horário mais adequado à sua função e às características da região onde está inserido
	25,1
	4,8
	22,6
	23,9
	24,7

	Outro
	5,6
	4,1
	0,0
	12,6
	15,3


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

O encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo não trouxe mais negócio à maioria dos estabelecimentos. As diferenciações regionais quanto a esta questão não são acentuadas. Os poucos comerciantes que declararam aumentos das vendas em consequência deste facto, referem acréscimos inferiores a 10% (quadro 57). 

Quadro 57 – Avaliação do acréscimo de vendas nos estabelecimentos inquiridos com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo, depois das 13h, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Sem acréscimo de vendas
	93,5
	87,8
	95,5
	84,9
	96,5

	Com acréscimo de vendas
	6,5
	12,2
	4,5
	15,1
	3,5

	Abaixo dos 5%
	59,1
	60,0
	50,0
	33,3
	0,0

	Entre 5 e 10%
	27,3
	26,7
	50,0
	58,3
	66,7

	Entre 10 e 20%
	4,5
	6,7
	0,0
	8,3
	33,3

	Acima dos 20%
	9,1
	6,7
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

Os dias de semana beneficiaram desse acréscimo sobretudo nas áreas metropolitanas e nas cidades pequenas. O sábado parece ter melhorado mais nas cidades pequenas e na AML. Nas regiões autónomas o domingo e a 6ª feira são os dias mais referidos (quadro 58). 

Quadro 58 – Dias da semana em que ocorreu acréscimo de vendas, por áreas geográficas (%)

	Dias de semana
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Domingo
	4,3
	6,3
	0,0
	0,0
	66,7

	Sábado
	34,8
	12,5
	42,9
	8,7
	0,0

	Sexta-feira
	4,3
	12,5
	14,3
	8,7
	33,3

	Restantes dias de semana
	47,8
	50,0
	28,6
	78,3
	0,0

	Todos os dias
	8,7
	18,8
	14,3
	4,3
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

A maioria dos comerciantes inquiridos não revela disponibilidade para fazer ajustamentos aos horários. Porém, nas cidades médias e pequenas quase metade dos inquiridos admite encerrar mais tarde nos dias de semana e/ou abrir nas tardes de sábado (quadro 59).  

Quadro 59 – Disponibilidade dos comerciantes para introduzir ajustamentos ao horário dos seus estabelecimentos, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Não admite fazer ajustamentos
	76,3
	86,4
	56,3
	53,5
	75,3

	Admite fazer ajustamentos 
	23,7
	13,6
	43,7
	46,5
	24,7

	Abrir mais cedo
	4,2
	0,7
	5,5
	9,4
	1,2

	Encerrar mais tarde
	8,5
	3,4
	17,1
	32,7
	7,1

	Abrir à hora do almoço
	6,2
	7,5
	17,1
	8,2
	9,4

	Abrir sábado à tarde
	7,6
	2,7
	15,1
	14,5
	8,2

	Abrir domingo de manhã
	1,1
	0,7
	2,0
	1,9
	2,4

	Abrir domingo todo o dia 
	0,8
	0,7
	1,0
	0,6
	0,0


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

De um modo geral é referido que a legislação laboral não interfere no horário praticado, embora na AMP quase ¼ dos comerciantes tenha opinião contrária (quadro 60). 

Quadro 60 – Interferência da legislação laboral no horário praticado nos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)
	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	RA

	Interferência
	10,7
	23,8
	16,1
	16,4
	10,6

	Não interferência
	89,3
	76,2
	83,9
	83,6
	89,4


Fonte: Inquérito ao comércio independente, 2º trimestre de 1999

IV. Perspectivas dos consumidores

A análise das perspectivas dos consumidores é importante não só para conhecer a sua opinião relativamente à questão dos horários, mas para perceber até que ponto foram alterados os seus hábitos de compra com a decisão do encerramento das grandes superfícies. 

1.  Perfil do inquirido 

No que respeita ao grau de instrução, quase ¼ dos 3.268 inquiridos possui a instrução primária, passando a sua representação para mais de metade se for tida em conta a escolaridade obrigatória. As pessoas com frequência ou conclusão de um grau do ensino superior aproximam-se dos 30% (quadro 61).  

Quadro 61 - Grau de instrução dos consumidores inquiridos (%)

	Grau de instrução
	%

	Não sabe ler nem escrever
	1,8

	4º ano de escolaridade
	23,1

	6º ano de escolaridade
	11,0

	9º ano de escolaridade
	17,1

	12º ano de escolaridade
	17,8

	Frequência de ensino superior
	11,2

	Licenciatura ou grau superior
	18,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Na condição perante o trabalho, 2/3 dos inquiridos são activos, maioritariamente empregados. Os estudantes representam 9,4% dos inquiridos; os reformados e domésticas rondam os 20%, com maior expressão para os primeiros (11,5%) (quadro 62). 

Quadro 62 - Condição perante o trabalho dos consumidores inquiridos (%)

	Condição perante o trabalho
	%

	Activos
	66,4

	Empregado (a)
	63,7

	Desempregado (a)
	2,7

	Doméstica
	8,1

	Reformado (a)
	11,5

	Estudante
	9,4

	Outra
	4,8


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

O grupo de profissões mais representado entre os inquiridos é o dos trabalhadores não qualificados da agricultura, indústria, comércio e serviços (28%), seguindo-se os grupos 1 e 2 (quadros dirigentes e profissões intelectuais e científicas), com cerca de ¼. Os empregados da administração e o pessoal dos serviços de protecção e segurança e serviços pessoais e domésticos ocupam as posições seguintes, respectivamente com 15,7% e 17%. (quadro 63). 

Quadro 63 – Profissões dos consumidores inquiridos (%)

	Grupos de profissões
	%

	1  - Membros dos corpos legislativos, quadros dirigentes da função pública, directores e quadros dirigentes de empresas
	3,9

	2 -  Profissões intelectuais e científicas 
	21,4

	3 – Profissões técnicas intermédias
	9,0

	4 – Empregados administrativos
	15,7

	5 – Pessoal dos serviços de protecção e segurança, dos serviços pessoais e domésticos e trabalhadores similares
	17,0

	6 – Trabalhadores da agricultura e pesca
	0,7

	7 – Trabalhadores da produção industrial e artesãos
	3,7

	8 – Operadores de instalações industriais e máquinas fixas, contadores e montadores 
	0,3

	9 – Trabalhadores não qualificados da agricultura, indústria, comércio e serviços 
	28,0

	0 – Forças Armadas
	0,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

2. Comportamento dos consumidores 

2.1 Hábitos de compra

A caracterização dos hábitos de compra dos inquiridos assentou em três variáveis: estabelecimentos preferenciais para a aquisição de um conjunto de produtos (distinguindo a 1ª e 2ª opções), dias e períodos do dia privilegiados para compras e apreciação dos atributos de diferentes tipos de estabelecimentos. 

No que concerne aos estabelecimentos mais utilizados constata-se que:

· as compras dos produtos alimentares frescos (horto-frutícolas, carne, peixe) estão repartidas de forma equilibrada pelos quatro formatos que os oferecem – hipermercado, supermercado, mercado municipal e comércio tradicional de rua (quadro 64); o mesmo não acontece com os outros produtos alimentares e bebidas, onde o hipermercado domina (48,5%), seguido do supermercado (33,6%); nos artigos de higiene e limpeza o hipermercado atinge quase 50% das opções, ocupando o supermercado também a segunda posição;

· nos restantes produtos o comércio tradicional de rua é o principal local de abastecimento, embora com proporções bem diferenciadas: os artigos de uso pessoal são sobretudo adquiridos neste tipo de estabelecimentos (63,2%); seguem-se as lojas de centros comerciais, mas com uma representação bastante mais baixa (14,1%); o hipermercado posiciona-se em 3º lugar (13,2%); no equipamento  para o lar, o comércio de rua fixa 49,6% das compras em 1ª opção, mas o hipermercado recolhe já 23,3% das preferências; as grandes superfícies especializadas reúnem neste tipo de bens a maior procura (12,9%); nos artigos de desporto, lazer e cultura, a par dos 53,1% do comércio tradicional, são de sublinhar os 20,7% dos centros comerciais; ao hipermercado cabem 17,5%; por fim, nos artigos de saúde e higiene pessoal o comércio de rua regista 54,4%, mas o hipermercado capta 26,8% das compras (quadro 64).

Quadro 64 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos  (1ª Opção) (%)

	Produtos

Estabelecimentos
	Prod. Alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	24,1
	10,2
	9,6
	63,2
	49,6
	53,1
	54,4

	Mercado Municipal
	24,3
	1,0
	0,2
	1,5
	0,6
	0,3
	0,1

	Supermercado
	24,9
	33,6
	29,6
	6,2
	3,9
	2,3
	10,2

	Discount 
	1,1
	5,8
	9,8
	0,9
	0,6
	0,6
	2,0

	Hipermercado
	25,0
	48,5
	49,8
	13,2
	23,3
	17,5
	26,8

	Lojas  Centro Comerc.
	0,2
	0,3
	0,5
	14,1
	9,2
	20,7
	3,5

	Grandes Sup. Especial.
	0,4
	0,6
	0,5
	0,9
	12,9
	5,3
	3,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

As preferências em 2ª opção evidenciam que nos produtos frescos o supermercado e o hipermercado ganham em prejuízo dos estabelecimentos tradicionais e do mercado municipal, enquanto nos produtos de mercearia o supermercado é o formato mais beneficiado, seguido das lojas de rua. Esta tendência ocorre também para os produtos de higiene e limpeza. O discount conquista visibilidade como 2ª opção nos outros produtos alimentares e nos artigos de higiene e limpeza (16,5% e 18,3%, respectivamente). Nos restantes produtos não alimentares as lojas tradicionais perdem relevância em favor do hipermercado (artigos de saúde e de higiene pessoal), de grandes superfícies especializadas (equipamento para o lar) ou dos centros comerciais (equipamento de uso pessoal e artigos de desporto, cultura e lazer) (quadro 65). 

Quadro 65 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos (2ª Opção) (%)
	Produtos

Estabelecimentos
	Prod. Alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	18,5
	13,1
	13,0
	18,5
	22,5
	21,8
	22,9

	Mercado Municipal
	17,4
	1,5
	0,6
	2,1
	1,0
	0,5
	0,2

	Supermercado
	30,3
	38,2
	37,7
	9,1
	7,3
	5,6
	20,4

	Discount 
	5,6
	16,5
	18,3
	3,3
	2,3
	1,4
	4,3

	Hipermercado
	27,5
	29,4
	28,0
	18,9
	29,6
	30,0
	36,9

	Lojas  Centro Comerc.
	0,4
	0,6
	1,3
	45,4
	19,3
	33,8
	13,6

	Grandes Sup. Especial.
	0,4
	0,8
	1,1
	2,8
	18,0
	6,9
	1,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Em relação ao período do dia mais utilizado para fazer compras, são evidentes as diferenças entre os dias úteis e o fim de semana. Nas compras alimentares há a registar como mais relevante (quadro 66): 

· nos dias úteis quase 70% das compras são realizadas no fim do dia (34,9%) ou durante a manhã (32,5%); estes dois períodos reúnem consumidores com perfis distintos: no primeiro, dominam as domésticas e os reformados; no segundo, a população activa, que faz as compras (de complemento e de rotina) no fim do seu dia de trabalho; 

· no sábado a maior parte das compras ocorre de manhã (59,4%), mas à tarde são também expressivas (29,4%), o que já não acontece ao fim do dia (7,4%);

· no domingo as compras são feitas preferencialmente no período da manhã (70,4%), embora de tarde também tenham alguma relevância (21,4%), mas inferior à de sábado; para esta diferença é decisivo o encerramento das grandes superfícies aos domingos após as 13 horas; as compras ao fim do dia são pouco significativas;

· o período da hora do almoço não é muito utilizado, concorrendo para tal o encerramento da maior parte do comércio tradicional.

Nas compras não alimentares os períodos preferenciais são as tardes nos dias úteis (40%) e as manhãs aos sábados (56%) e domingos (49,7%). Todavia, nos dois dias do fim de semana os períodos após o almoço também são muito citados, sobretudo ao domingo (respectivamente 34,3% e 37,6%) (quadro 66). 

Quadro 66 - Período do dia, segundo o dia da semana, em que são feitas a maior parte das  compras (%)

	Dia da semana
	Período do dia
	Compra alimentar
	Compra não alimentar

	
	Manhã
	32,5
	23,8

	2ª a 6ª feira
	Hora de almoço
	7,3
	4,5

	
	Tarde
	25,3
	40,0

	
	Fim do dia/noite
	34,9
	31,8

	
	Manhã
	59,6
	56,0

	Sábado
	Hora de almoço
	3,6
	3,0

	
	Tarde
	29,4
	34,3

	
	Fim do dia/noite
	7,4
	6,7

	
	Manhã
	70,4
	49,7

	Domingo
	Hora de almoço
	4,5
	4,5

	
	Tarde
	21,4
	37,6

	
	Fim do dia/noite
	3,7
	8,2


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

As opções dos consumidores podem ser compreendidas em função dos atributos (positivos e negativos) que associam aos diferentes tipos de loja. Os nove atributos listados referem-se ao formato em si mesmo (variedade e qualidade de produtos, horários, preços e atendimento ao cliente) e à sua localização/inserção urbana (proximidade à residência/emprego, acesso em automóvel, estacionamento, acesso em transporte colectivo). Entre os atributos que mais agradam por tipo de loja (quadro 67) destacam-se:

· no comércio de rua, a qualidade dos produtos (92,3%) e  o atendimento (84,3%); 

· no mercado municipal, a qualidade (92,2%) e a variedade dos produtos (84,7%);

· no supermercado, a variedade (91,9%) e a qualidade (80,7%) dos produtos e ainda os horários praticados (78,1%); 

· no discount, os preços (94%) e os horários (80,5%); 

· no hipermercado, a variedade dos produtos (99,1%), os horários (88,8%) e os preços (88,2%); 

· nos centros comerciais, a qualidade dos produtos (95,2%), a variedade (90,4%) e os horários (89,2%);

· nas grandes superfícies especializadas, a variedade (90,4%) e a qualidade (83,7%) dos produtos.

Nos atributos positivos associados à localização é importante destacar a proximidade à residência/emprego para o comércio tradicional de rua (90,3%) e o supermercado (82,1%); o acesso automóvel e o estacionamento para os hipermercados, centros comerciais e grandes superfícies especializadas, o que se compreende, porque, em regra, dispõem de uma posição mais excêntrica face às áreas residenciais. O acesso em transporte colectivo é mais citado no comércio tradicional de rua (68,3%) e nos centros comerciais (66,9%). Este tipo de acessibilidade, embora existente para alguns hipermercados, é pouco valorizado, dado que o volume de compras aí efectuado torna incómoda a sua utilização. 

Quadro 67 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%)

	Estabelecimentos

 Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

mamento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	72,4
	92,3
	45,1
	27,0
	84,3
	90,3
	32,5
	9,0
	68,3

	Merc. Municipal
	84,7
	92,2
	33,3
	71,0
	60,5
	46,3
	32,0
	17,3
	56,4

	Supermercado
	91,9
	80,7
	78,1
	59,2
	57,4
	82,1
	60,1
	43,4
	58,7

	Discount 
	43,8
	20,3
	80,5
	94,0
	25,3
	62,9
	50,8
	54,4
	48,1

	Hipermercado
	99,1
	74,5
	88,8
	88,2
	43,5
	41,8
	84,9
	90,5
	36,6

	L. Centro Comerc.
	90,4
	95,2
	89,2
	12,6
	72,1
	55,2
	74,4
	62,2
	66,9

	G. Sup. Especial.
	90,4
	83,7
	72,9
	46,6
	55,3
	12,7
	70,6
	81,0
	28,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quanto aos atributos que, na opinião dos inquiridos, penalizam cada uma das formas de comércio (quadro 68) sublinha-se:

· no comércio de rua, os preços (mais altos) (73%) e os horários de  funcionamento (mais reduzidos) (54,9%); estes últimos são extensivos aos mercados municipais (66,7%),

· nos hipermercados e supermercados os aspectos negativos têm pouca expressão, exceptuando o (fraco) atendimento proporcionado ao cliente (56,5% e 42,6%, respectivamente); nos supermercados, os preços (altos) também são citados com alguma insistência (40,8%);

· no discount a (menor) qualidade dos produtos (79,7%), a par do (deficiente) atendimento (74,7%), o mais generalizado no conjunto dos formatos analisados, parecem ser decisivos para a sua menor procura (pelo menos como 1ª opção);

· nos centros comerciais os preços (mais elevados) são apontados amiúde (87,4%) e nas grandes superfícies especializadas sobressai o afastamento à residência/emprego (87,3%).

Nos aspectos negativos associados às condições de acesso destacam-se, por um lado, as penalização do acesso automóvel e do estacionamento no comércio tradicional e no mercado municipal e, por outro, a deficiente acessibilidade em transportes colectivos nas grandes superfícies especializadas e nos hipermercados.

Quadro 68 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%)

	Estabelecimentos

Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	27,6
	7,7
	54,9
	73,0
	15,7
	9,7
	67,5
	91,0
	31,7

	Merc. Municipal
	15,3
	7,8
	66,7
	29,0
	39,5
	53,7
	68,0
	82,7
	43,6

	Supermercado
	8,1
	19,3
	21,9
	40,8
	42,6
	17,9
	39,9
	56,6
	41,0

	Discount 
	56,2
	79,7
	19,5
	6,0
	74,7
	37,1
	49,2
	45,6
	51,3

	Hipermercado
	0,9
	25,5
	11,2
	11,8
	56,5
	58,2
	15,1
	9,5
	63,4

	L. Centro Comerc.
	9,6
	4,8
	10,8
	87,4
	27,9
	44,8
	25,6
	37,8
	33,1

	G. Sup. Especial.
	9,6
	16,3
	27,1
	53,4
	44,7
	87,3
	29,4
	19,0
	71,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

2.2  Alteração dos hábitos de compra 

O encerramento das grandes superfícies comerciais aos domingos e feriados após as 13 horas (excepto nos meses de Novembro e Dezembro), em vigor desde 1996, influenciou os hábitos de compra de 16,4% dos inquiridos (quadro 69). 

Quadro 69 - Alteração dos hábitos de compra com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo à tarde  (%) 

	Alteração dos hábitos de compra
	16,4

	Não alteração dos hábitos de compra 
	83,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Para os que declararam alterações de hábitos de compra (quadro 70), estas foram sobretudo no sentido de continuar a utilizar o hipermercado em outros períodos (21,8%), e não no sentido da frequência de outro tipo de estabelecimentos (9,6%). Na primeira hipótese, o sábado, sobretudo de tarde, surge como a opção mais comum, seguida do domingo de manhã e 6ª feira ao fim da tarde /noite. Na 2ª hipótese (frequência de outros estabelecimentos), o supermercado é o mais preferido. O resultado não surpreende por dois tipos de razões: por um lado, este formato proporciona uma gama alargada de produtos alimentares (horto-frutícolas, carne e/ou peixe, congelados, padaria, mercearia) e de higiene e limpeza o que permite a concentração das compras num só ponto de venda e, por isso, garante maior comodidade e rapidez a quem dispõe de tempo reduzido para assegurar o abastecimento doméstico; por outro, a maior parte (principalmente as unidades pertencentes a cadeias) pratica horários mais alargados (ao fim do dia, ao sábado todo o dia e nalguns casos também ao domingo). Do ponto de vista da concorrência, esta constatação significa que as vendas subtraídas às superfícies comerciais com encerramento obrigatório ao domingo à tarde são absorvidas sobretudo pelos grupos empresariais que, embora integrados na  grande distribuição, optam por desenvolver este formato. Ou seja, os benefícios revertem para as empresas que apostam no formato supermercado e não para as unidades do comércio tradicional. 

Quadro 70 - Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde (%)

	Aumento da frequência noutro tipo de estabelecimentos
	9,6

	Comércio tradicional de rua
	2,3

	Lojas em Centros Comerciais
	2,3

	Mercado Municipal
	0,5

	Supermercado 
	4,5

	Manutenção da compra em hipermercado, mas noutros períodos
	21,8

	Dias de semana durante a manhã
	0,7

	Dias da semana à hora do almoço
	0,4

	Dias de semana durante a tarde
	1,0

	2ª a 5ª feira ao fim do dia / à noite
	1,9

	6ª feira ao fim do dia / à noite 
	2,0

	Sábado de manhã 
	4,3

	Sábado à tarde
	6,2

	Sábado à noite
	1,8

	Domingo de manhã
	3,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Dos que alteraram os hábitos de compra (quadro 71), a maior parte não lhe atribui repercussões relevantes no seu dia a dia (65,8%). Contudo, dos 34,2% que apontam consequências, a maioria (quase 30%) classifica-as como negativas. 

Quadro 71 - Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde (%)

	Sem consequências
	65,8

	Com consequências 
	34,2

	 Positivas             
	4,8

	 Negativas
	29,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Entre as consequências negativas explicitadas, o destaque vai para as associadas com a redução do período possível de compras, agravando a dificuldade de gestão do (pouco) tempo disponível para garantir o abastecimento. Entre as consequências positivas sobressai a maior disponibilidade para o lazer, no dia onde é maior e coincidente para todos os membros do agregado familiar.

2.3 Opinião sobre os horários dos estabelecimentos comerciais 

Para melhor compreender a opinião dos consumidores sobre os horários, entendeu-se importante saber o seu conhecimento sobre as hipóteses proporcionadas pelo regime em vigor: possibilidade de abertura entre as 6 e as 24 horas, todos os dias da semana, salvo excepções consignadas na lei (no sentido da restrição ou da ampliação). A maior parte dos inquiridos (2/3) desconhece o regime legal de abertura dos estabelecimentos comerciais (quadro 72). 

Quadro 72 -  Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento) (%)

	Conhecimento do horário 
	27,5

	Desconhecimento do horário 
	72,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Entre as razões que consideram interferir na não abertura da maior parte dos estabelecimentos ao domingo, a necessidade de um tempo de descanso é a mais apontada (66,6%), seguida do aumento das despesas com pessoal (32,4%) (quadro 73).

Quadro 73 - Razão do encerramento da maior parte dos estabelecimentos ao domingo (%)

	Aumento das despesas com pessoal
	32,4

	Ausência de condições de segurança
	1,4

	Falta de clientela
	13,3

	Necessidade de um tempo de descanso 
	66,6

	Outra razão 
	2,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Também a maior parte dos inquiridos (72,5%) faz uma apreciação desfavorável sobre a adequação dos horários praticados pela maioria dos estabelecimentos comerciais (quadro 74). 

Quadro 74  – Apreciação sobre o horário de funcionamento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)
	Favorável
	27,5

	Desfavorável
	72,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

As limitações dos horários praticados variam com as formas de comércio, sendo de realçar (quadro 75):

· a apreciação mais negativa centra-se no encerramento dos hipermercados no domingo à tarde (84,4%), o mesmo acontecendo para as grandes superfícies especializadas (57,6%) e o discount
 (34%);

· o encerramento à hora do almoço (48,1%) e demasiado cedo no período da tarde (a maior parte às 19h) (25,5%) são as limitações mais apontadas ao comércio tradicional; o não funcionamento no sábado de tarde também é referido, mas com menor insistência (11,4%); a principal crítica nos mercados municipais é o encerramento demasiado cedo à tarde (64,6%) e a não abertura ao domingo (12,1%); 

· a dispersão de opiniões no supermercado, embora se relevem a interrupção na hora do almoço (27,8%) e o encerramento demasiado cedo à tarde (26,4%), dado que este formato integra grande diversidade de casos, com práticas distintas; apesar de menos enfatizada, ocorre uma situação similar nos centros comerciais (com os consumidores a não fazerem a distinção entre centros e galerias/condomínios comerciais),  destacando-se a referência da abertura tardia de manhã (43%).

Quadro 75 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%)

	Estabelecimentos 

Atributos
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	10,5
	48,1
	25,5
	11,4
	4,5

	Mercado Municipal
	6,1
	5,4
	64,6
	11,8
	12,1

	Supermercado
	10,1
	27,8
	26,4
	11,2
	24,4

	Discount
	26,3
	18,0
	21,1
	0,5
	34,0

	Hipermercado
	8,5
	0,8
	5,2
	1,0
	84,4

	Lojas  Centro Comercial
	43,0
	28,5
	10,0
	3,2
	15,3

	Grandes Sup. Especial.
	8,3
	5,6
	11,1
	17,4
	57,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Na opinião sobre possíveis alterações no horário de abertura e de encerramento dos estabelecimentos comerciais, 34,2% dos inquiridos dá receptividade a esta hipótese. Mas o cruzamento com a apreciação pouco favorável dos horários praticados (quadro 76) permite concluir que muitos, apesar de insatisfeitos, não têm um juízo formado sobre as mudanças possíveis. 

Quadro 76 - Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)

	Sim
	34,2

	Não
	65,8


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Nas alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais admitiram-se seis hipóteses (quadro 77). As propostas sugeridas são bastante diferenciadas por tipo de estabelecimento:

· para o comércio tradicional, as principais alterações centram-se em redor da não interrupção à hora do almoço (31,5%), do encerramento tardio (27%), sobretudo durante a semana, e da abertura sábado à tarde (25,7%);

· para o mercado municipal, as propostas mais comuns são a abertura sábado à tarde (33,0%) e o encerramento tardio nos dias úteis (27,8%);

· nos centros comerciais a maior referência vai para a abertura mais cedo nos dias da semana (23,3%);

· nos hipermercados e grandes superfícies especializadas há clara preferência pela abertura ao domingo, sobretudo para os primeiros (75,4%).

Quadro 77 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%)

	Alterações

Estabelecimentos
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura

 sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	31,5
	4,9
	27,0
	21,8
	5,2
	25,7
	7,2
	3,8

	Mercado Municipal
	5,2
	7,2
	31,0
	27,8
	3,2
	33,0
	11,1
	12,4

	Supermercado
	24,2
	9,8
	22,5
	18,0
	4,5
	18,5
	18,7
	6,4

	Discount 
	19,4
	20,7
	15,8
	12,6
	3,2
	8,1
	27,9
	8,1

	Hipermercado
	1,6
	6,3
	6,3
	3,9
	2,4
	3,7
	75,4
	6,6

	Lojas  C. Comercial
	23,1
	23,3
	16,1
	7,7
	8,4
	8,7
	18,6
	10,2

	Gr. Sup. Especial.
	4,2
	4,7
	9,5
	6,3
	3,2
	22,1
	50,5
	8,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Optou-se ainda por auscultar os inquiridos sobre o possível funcionamento de diferentes formatos comerciais ao domingo (opinião favorável e/ou desfavorável)  (quadro 78), ponderando duas hipóteses de abertura: só de manhã e durante todo o dia. No comércio tradicional de rua e nos mercados municipais, as respostas surgem muito divididas quanto à abertura ou não no período da manhã, mas a maioria desaprova que tal aconteça durante todo o dia (72% e 82,9%, respectivamente). Quanto às restantes formas de comércio, é sempre superior a 50% o número de inquiridos favorável à abertura de manhã, com destaque para o hipermercado (72,1%), o centro comercial (70,7%) e o supermercado (67%). O funcionamento durante todo o domingo é mais desejado nos casos dos hipermercados (53,9%) e dos centros comerciais (58,9%). Este resultado está, em parte, influenciado pela prática actual da qual muitos inquiridos têm dificuldade em se “desligar”.

Quadro 78 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%)

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	Estabelecimentos
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável

	Com. Trad. Rua
	50,1
	49,9
	28,0
	72,0

	Merc. Municipal
	42,8
	57,2
	17,1
	82,9

	Supermercado
	67,0
	33,0
	46,3
	53,7

	Discount 
	58,9
	41,1
	42,4
	57,6

	Hipermercado
	72,1
	27,9
	53,9
	46,1

	Lojas  C. Comercial
	70,7
	29,3
	58,9
	41,1

	G. Sup. Especial.
	57,6
	42,4
	41,4
	58,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A compra à distância é concorrente das actuais formas de comércio e tende a ganhar peso no futuro. Assim, procurando avaliar a expressão que hoje assume, os inquiridos foram questionados sobre o recurso que fazem da venda à distância, os “canais” privilegiados e ainda os produtos adquiridos.

Os resultado obtidos mostram que a compra à distância é pouco utilizada pelos consumidores (24%) (quadro 79). Destes, a maioria compra artigos de uso pessoal, livros/discos e equipamento para o lar. A compra por catálogo é a mais importante. Nas compras via internet apenas os livros/discos ganham algum destaque. Convém referir que uma parte importante dos inquéritos já tinha sido realizada quando surgiram os sites do Pingo Doce, da Net Grula e da Global Shop, vocacionados para a venda de produtos alimentares e de higiene e limpeza. 

Pretendeu-se ainda conhecer a frequência e o valor das compras realizadas em 1998 via internet. Porém, o número reduzido de utilizadores, a par do domínio da compra esporádica, que dificulta/inibe a resposta, não conferiu significado estatístico aos dados apurados (quadro 80).

Quadro 79 - Utilização de  canais de venda à distância para fazer compras (%)

	Sim
	24,0

	Não
	76,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro 80 – Número de inquiridos que recorrem à compra à distância, por tipo de produtos e canal utilizado (total de inquéritos – 3268)
	Canal

Produtos 
	Prod. Aliment. e bebidas
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Livros,

discos
	Artigos de saúde e higiene
	Outros artigos



	Compra por catálogo
	3
	571
	138
	326
	54
	18

	TV Shop
	1
	4
	23
	20
	5
	1

	Compra por telefone
	3
	3
	2
	12
	2
	3

	Internet
	1
	8
	3
	43
	0
	9

	Total
	8
	586
	166
	401
	61
	31


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

3. A diferenciação de comportamentos por grupos etários 

De um modo geral, com o aumento da idade dos inquiridos assiste-se ao reforço das compras no comércio tradicional de rua, no mercado, no supermercado e no discount e à diminuição no hipermercado e nos centros comerciais (quadro 81). Esta tendência é sobretudo válida para a primeira opção de compra, já que para alguns produtos é notório o acréscimo das compras em hipermercados na 2ª opção no grupo mais idoso (quadro 82).

 Mas uma análise mais pormenorizada por tipo de produtos confirma preferências distintas por formatos comerciais em função da idade. Assim:

· nos produtos alimentares e de higiene e limpeza os mais idosos preferem o supermercado, as lojas tradicionais e o mercado municipal, enquanto os inquiridos mais jovens revelam maior utilização dos hipermercados;

· nos restantes produtos não alimentares, embora seja de salientar a frequência maioritária dos estabelecimentos tradicionais por qualquer dos inquiridos, é também inequívoca a maior procura dos centros comerciais e das grandes superfícies especializadas pelos inquiridos mais jovens.

Quadro 81 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de  produtos, segundo o grupo etário dos inquiridos  (1ª Opção) (%)

	Produtos
	Prod. Alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Estabelecimentos
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55

	Com. Trad. Rua
	20,5
	24,2
	29,5
	5,6
	7,6
	22,9
	5,7
	7,1
	20,2
	56,5
	62,8
	75,5
	43,0
	49,4
	60,8
	47,0
	53,7
	65,0
	49,0
	52,8
	65,7

	Merc. Municipal
	19,3
	24,7
	32,4
	0,6
	0,6
	2,1
	0,3
	0,2
	0,3
	0,9
	1,0
	3,5
	0,3
	0,4
	1,6
	0,2
	0,4
	0,4
	0,0
	0,1
	0,2

	Supermercado
	26,1
	24,5
	23,7
	29,1
	33,0
	42,6
	25,0
	28,2
	40,2
	4,7
	6,4
	7,9
	3,3
	2,8
	7,6
	1,5
	1,9
	6,0
	9,6
	8,7
	15,0

	Discount 
	0,8
	0,9
	2,3
	5,0
	5,4
	8,3
	7,7
	9,8
	13,7
	0,7
	0,9
	1,4
	0,3
	0,7
	1,1
	0,6
	0,7
	0,7
	1,2
	2,0
	,3

	Hipermercado
	33,0
	25,2
	11,5
	58,6
	52,6
	23,3
	59,9
	54,0
	25,0
	16,0
	14,0
	7,1
	27,7
	23,8
	14,7
	19,5
	18,1
	11,3
	32,7
	29,1
	12,5

	Lojas  C.C.
	0,3
	0,1
	0,3
	0,4
	0,1
	0,3
	0,9
	0,2
	0,3
	20,1
	13,9
	4,4
	11,5
	9,2
	4,8
	25,9
	19,7
	11,5
	4,6
	3,7
	1,5

	Grandes Sup. Esp.
	0,2
	0,5
	0,5
	0,6
	0,6
	0,6
	0,5
	0,5
	0,5
	1,2
	0,9
	0,3
	14,0
	13,5
	9,5
	5,3
	5,5
	5,1
	2,9
	3,7
	1,8


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro 82 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos, segundo o grupo etário dos inquiridos (2ª Opção) (%)

	Produtos
	Prod. Alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Estabelecimentos
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55
	18-34
	45-55
	(55

	Com. Trad. Rua
	17,2
	18,2
	21,8
	11,8
	11,0
	19,1
	11,3
	10,7
	20,3
	21,0
	15,7
	19,0
	23,7
	21,4
	23,5
	25,3
	19,0
	19,7
	22,1
	24,8
	20,6

	Merc. Municipal
	14,1
	16,5
	23,4
	1,0
	0,6
	3,3
	0,3
	0,4
	1,0
	0,4
	1,9
	6,5
	0,4
	0,6
	3,5
	0,3
	0,3
	1,4
	0,3
	0,0
	0,6

	Supermercado
	29,5
	30,3
	31,4
	40,1
	38,6
	34,9
	40,3
	39,6
	30,1
	7,8
	8,6
	13,7
	6,5
	6,4
	10,6
	3,6
	5,3
	12,5
	18,0
	19,9
	26,4

	Discount 
	5,9
	4,7
	6,9
	15,6
	16,4
	18,4
	16,6
	16,8
	24,2
	2,7
	3,2
	5,2
	1,1
	2,5
	4,3
	0,5
	1,8
	2,9
	4,0
	3,3
	7,1

	Hipermercado
	32,4
	29,4
	16,3
	29,8
	31,8
	23,8
	29,0
	29,5
	23,4
	17,0
	18,5
	23,9
	29,2
	30,9
	28,2
	26,3
	32,9
	32,2
	36,9
	39,7
	30,7

	Lojas  C.C.
	0,3
	0,5
	0,2
	0,7
	0,5
	0,5
	1,4
	1,4
	0,8
	47,8
	49,2
	30,4
	21,4
	18,7
	15,3
	34,6
	34,4
	29,3
	16,8
	10,7
	13,2

	Grandes Sup. Esp.
	0,7
	0,4
	0,0
	1,0
	1,1
	0,0
	0,9
	1,7
	0,3
	3,3
	2,8
	1,3
	17,7
	19,5
	14,5
	9,3
	6,3
	1,9
	1,8
	1,6
	1,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Sobre o período do dia e dia da semana em que são feitas a maior parte das compras verifica-se que, na aquisição de bens alimentares (quadro 83):

· nos dias úteis da semana, as pessoas mais idosas ((55 anos), privilegiam a manhã (63,6%), enquanto os restantes inquiridos optam pelo fim do dia/noite (acima dos 40% para ambos os grupos identificados);

· no sábado e no domingo o comportamento dos diferentes escalões etários é mais homogéneo, embora os mais idosos continuem a revelar maior preferência pela manhã (73,5%, contra 51,7% e 61,6%, respectivamente para os grupos dos 18-34 e dos 35-54 anos); o fim da tarde/noite tem pouca expressão, mas a tarde é importante para os dois primeiros escalões (34,5% e 28,2%, respectivamente).

Na compra não alimentar, a tarde e o fim do dia/ noite nos dias úteis são mais utilizados pelos primeiros escalões etários; os mais idosos elegem a manhã e a tarde como os períodos preferidos, embora o primeiro sobressaia de forma inequívoca. No sábado há forte incidência da manhã para todos os escalões, mas os mais idosos voltam a destacar-se (70,8%). A compra não alimentar após o almoço aumenta para os restantes grupos mais do que a de produtos alimentares. No domingo a manhã e a tarde são disputados em qualquer dos escalões, apesar do período antes do almoço sair vencedor.

Quadro 83 - Período do dia, segundo o dia da semana, em que são feitas a maior parte das  compras, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	Dia  da
	Período 
	Compra alimentar
	Compra não alimentar

	Semana
	do dia
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55

	2ª a 6ª feira
	Manhã
	17,1
	25,9
	63,6
	12,4
	16,7
	49,5

	
	Hora de almoço
	9,6
	7.,6
	4,1
	6,1
	4,9
	1,6

	
	Tarde
	28,0
	25,2
	21,6
	41,7
	39,7
	38,1

	
	Fim do dia/noite
	45,4
	41,3
	10,6
	39,8
	38,6
	10,8

	Sábado
	Manhã
	51,7
	61,6
	73,5
	50,0
	56,2
	70,8

	
	Hora de almoço
	5,7
	2,3
	2,6
	3,6
	3,1
	1,4

	
	Tarde
	34,5
	28,2
	19,5
	39,6
	32,9
	25,0

	
	Fim do dia/noite
	8,1
	7,9
	4,3
	6,9
	7,8
	2,8

	Domingo
	Manhã
	62,2
	77,0
	72,0
	41,1
	54,7
	59,2

	
	Hora de almoço
	4,3
	4,1
	6,1
	3,8
	4,7
	5,6

	
	Tarde
	25,9
	17,6
	22,0
	44,9
	31,8
	35,2

	
	Fim do dia/noite
	7,6
	1,4
	0,0
	10,3
	8,9
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Relativamente aos atributos mais apreciados nas diferentes formas de comércio constata-se que (quadro 84):

· a variedade dos produtos associada às diferentes formas de comércio é, em geral, mais valorizada pelas pessoas com mais de 55 anos; 

· a qualidade dos produtos é mais reconhecida pelos mais idosos em relação ao comércio tradicional, mercado municipal, supermercado e discount (embora com um valor mais baixo neste caso), mas menos apreciada no hipermercado, no centro comercial e na grande superfície especializada; 

· o horário praticado pela generalidade das formas de comércio agrada mais aos mais idosos; 

· os preços oferecidos pelas formas mais modernas de distribuição são referidos sobretudo pelos escalões mais jovens;

· o atendimento é, em regra, mais valorizado pelas pessoas com mais de 55 anos,  excepto no hipermercado e no discount;

· a proximidade à residência/emprego é apreciada em todos os escalões e, em particular, pelos mais idosos no que se refere ao mercado municipal; no hipermercado e no centro comercial, este atributo é valorizado, sobretudo, pelos inquiridos mais jovens;

· o acesso em automóvel e o estacionamento na deslocação ao comércio de rua, mercado e supermercado é menos apontado pelos mais jovens que, pelo contrário, valorizam mais este atributo no acesso às restantes formas de comércio;

· o acesso ao comércio tradicional de rua e ao discount em transporte colectivo é mais importante para os idosos. 

Quanto aos atributos mais criticados (quadro 85):

· os mais jovens insistem na pouca variedade e na falta de qualidade dos produtos no discount e no comércio tradicional;

· os mais idosos são igualmente sensíveis à menor qualidade dos produtos no discount (73,7%) e aos preços elevados nas lojas dos centros comerciais (91,8%);

· os mais jovens apreciam menos os horários, os preços, o atendimento e a acessibilidade no comércio de rua, no mercado municipal e no supermercado. 

Quadro 84  – Atributos mais apreciados por formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos  produtos
	Horário
	Preços
	Atendimento
	Prox.  resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacionamento
	Acesso

Transp. colectivo

	
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55

	Com. Trad. 
	69,9
	71,1
	81,3
	90,5
	92,5
	95,9
	35,0
	43,7
	71,6
	26,4
	26,7
	28,3
	79,8
	86,0
	88,8
	88,8
	91,9
	89,5
	25,5
	34,0
	50,5
	6,3
	9,9
	14,5
	65,6
	69,0
	70,9

	M. Munic.
	84,2
	83,9
	86,0
	90,9
	93,1
	92,4
	24,1
	34,2
	48,1
	74,1
	66,4
	74,0
	56,3
	59,5
	68,6
	42,4
	46,3
	51,0
	29,6
	37,2
	25,4
	12,2
	21,3
	20,6
	59,0
	57,1
	48,9

	Supermerc.
	90,3
	92,2
	94,5
	81,5
	80,3
	81,4
	76,1
	77,9
	82,7
	58,3
	59,6
	60,4
	53,3
	60,2
	59,4
	84,5
	85,1
	72,7
	55,2
	63,3
	64,3
	41,9
	41,2
	55,6
	60,6
	56,7
	60,3

	Discount
	38,3
	42,8
	55,4
	17,6
	20,1
	26,3
	84,0
	78,9
	78,0
	95,5
	93,0
	94,2
	21,5
	26,1
	31,4
	63,8
	62,8
	63,1
	59,8
	51,5
	34,0
	57,0
	51,4
	56,4
	38,3
	51,7
	56,3

	Hipermerc.
	99,2
	98,9
	99,7
	80,2
	73,7
	62,0
	88,5
	89,6
	86,5
	90,3
	87,4
	84,9
	45,8
	44,7
	34,1
	47,4
	44,6
	20,0
	88,8
	88,1
	58,0
	90,9
	92,0
	81,6
	40,1
	40,6
	21,1

	C. Com.
	89,7
	91,0
	91,1
	96,3
	95,7
	90,6
	88,2
	90,8
	86,9
	12,9
	14,0
	8,2
	68,4
	73,5
	80,7
	60,6
	55,6
	40,6
	76,9
	74,9
	61,1
	63,0
	62,4
	56,7
	63,1
	72,8
	64,6

	G.Sup.Esp.
	89,8
	92,1
	87,3
	86,0
	84,4
	76,0
	73,1
	72,5
	73,2
	45,6
	48,5
	43,4
	52,3
	56,4
	60,3
	11,7
	15,3
	9,1
	74,2
	70,7
	56,0
	77,9
	84,2
	79,2
	27,8
	36,0
	11,1


   Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro 85 – Atributos mais criticados por formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos  produtos
	Horário
	Preços
	Atendimento
	Prox.  resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacionamento
	Acesso

Transp. colectivo

	
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55

	Com. Trad. 
	30,1
	28,9
	18,8
	9,5
	7,5
	4,1
	65,0
	56,3
	28,4
	73,6
	73,3
	71,7
	20,2
	14,0
	11,2
	11,2
	8,1
	10,5
	74,5
	66,0
	49,5
	93,8
	90,1
	85,5
	34,4
	31,0
	29,1

	M. Munic.
	15,8
	16,1
	14,0
	9,1
	6,9
	7,6
	75,9
	65,8
	51,9
	25,9
	33,6
	26,0
	43,8
	40.,5
	31,4
	57,6
	53,7
	49,0
	70,4
	62,8
	74,6
	87,8
	78,7
	79,4
	41,0
	42,9
	51,1

	Supermerc.
	9,7
	7,8
	5,5
	18,5
	19,7
	18,6
	23,9
	22,1
	17,3
	41,7
	40,0
	39,6
	46,7
	39,8
	40,6
	15,5
	14,9
	27,3
	44,8
	36,7
	35,7
	58,1
	58,8
	44,4
	38,5
	43,3
	39,7

	Discount
	61,7
	57,2
	44,6
	82,4
	79,9
	73,7
	16,0
	21,1
	22,0
	4,5
	7,0
	5,8
	78,5
	73,9
	68,6
	36,2
	37,2
	36,9
	40,2
	48,5
	66,0
	43,0
	48,6
	43,6
	61,7
	48,3
	40,6

	Hipermerc.
	0,8
	1,1
	0,3
	19,8
	26,3
	38,0
	11,5
	10,4
	13,5
	9,7
	12,6
	15,1
	54,2
	55,3
	65,9
	52,6
	55,4
	80,0
	11,2
	11,9
	42,0
	9,1
	8,0
	18,4
	59,9
	59,4
	78,9

	C. Com.
	10,3
	9,0
	8,9
	3,7
	4,3
	9,4
	11,8
	9,2
	13,1
	87,1
	86,0
	91,8
	31,6
	26,5
	19,3
	39,4
	44,4
	59,4
	23,1
	25,1
	38,9
	37,0
	37,6
	43,3
	36,9
	27,2
	35,4

	G.Sup.Esp.
	10,2
	7,9
	12,7
	14,0
	15,6
	24,0
	26,9
	27,5
	26,8
	54,4
	51,5
	56,6
	47,7
	43,6
	39,7
	88,3
	84,7
	90,9
	25,8
	29,3
	44,0
	22,1
	15,8
	20,8
	72,2
	64,0
	88,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Os consumidores dos escalões mais jovens são os que mais alteraram os seus hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, podendo daqui inferir-se que a maior parte dos seus frequentadores naquele período eram maioritariamente consumidores mais jovens (quadro 86). 

Quadro 86 - Alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	
	18-34
	35-54
	(55

	Alteração dos hábitos de compra 
	7,0
	7,6
	1,8

	Não alteração dos hábitos de compra
	28,9
	35,9
	18,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

O sentido das alterações ocorridas nos hábitos de compra é idêntico nos três grupos etários (quadro 87); a manutenção de compra em hipermercado foi a opção dominante, sendo o sábado à tarde, o sábado de manhã e o domingo de manhã, respectivamente,  os períodos mais escolhidos. Os que aumentaram a frequência de outros estabelecimentos, fizeram-no sobretudo para supermercados. Assim, neste campo constata-se que  a idade não diferenciou o comportamento dos consumidores.

Quadro 87 - Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	18-34
	35-54
	(55

	Aumento da frequência noutro tipo de estabelecimentos
	11,8
	9,2
	6,7

	Comércio tradicional de rua
	2,7
	2,1
	2,1

	Lojas em Centros Comerciais
	2,7
	2,5
	1,2

	Mercado Municipal
	0,5
	0,4
	0,6

	Supermercado 
	5,9
	4,2
	2,8

	Manutenção da compra em hipermercado, mas noutros períodos
	25,2
	23,8
	12,1

	Dias de semana durante a manhã
	0,5
	0,8
	0,7

	Dias da semana à hora do almoço
	0,5
	0,5
	0,5

	Dias de semana durante a tarde
	1,6
	0,6
	0,9

	2ª a 5ª feira ao fim do dia / à noite
	2,1
	2,3
	0,6

	6ª feira ao fim do dia / à noite 
	1,9
	2,3
	1,5

	Sábado de manhã 
	5,4
	4,4
	2,1

	Sábado à tarde
	7,8
	6,6
	2,7

	Sábado à noite
	1,8
	2,3
	0,7

	Domingo de manhã
	3,6
	4,0
	2,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Os comportamentos de compra dos grupos etários dos 18 aos 34 anos e dos 35 anos aos 54 anos foram os menos afectados por estas alterações (quadro 88). As consequências negativas surgem mais enfatizadas que as positivas, e os mais jovens são os que lhes atribuem menor importância na rotina do seu quotidiano (o que pode ser sinónimo de maior capacidade de resposta e de adaptação à mudança).

Quadro 88 - Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	18-34
	35-54
	(55

	Sem consequências
	68,9
	64,9
	59,6

	Com consequências 
	31,1
	35,1
	41,4

	Positivas             
	5,4
	3,3
	8,6

	Negativas
	25,7
	31,8
	32,8



Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Todos os grupos etários revelam um grande desconhecimento sobre o horário legal em vigor (quadro 89).

Quadro 89 - Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento), segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	18-34
	35-54
	(55

	SIM
	26,8
	30,3
	20,7

	NÃO
	73,2
	69,7
	79,3


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A necessidade de um tempo de descanso é a razão mais apontada por todos os inquiridos como justificativo para a não abertura da maior parte dos estabelecimentos ao domingo (sempre na ordem dos 60%). Os mais jovens são os mais sensíveis ao aumento das despesas com o pessoal (quadro 90). 

Quadro 90 - Razão da não abertura da maior parte dos estabelecimentos ao domingo, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	Razões
	18-34
	35-54
	(55

	Aumento das despesas com pessoal
	35,0
	32,2
	29,1

	Falta de condições de segurança
	1,2
	1,4
	1,6

	Falta de clientela
	12,3
	13,8
	14,4

	Necessidade de um tempo de descanso 
	65,5
	67,0
	67,2

	Outra razão 
	3,4
	2,7
	2,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Os mais idosos sentem o horário de funcionamento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais como desfavorável (quadro 91). 

Quadro 91 – Apreciação sobre o horário de funcionamento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	
	18-34
	35-54
	(55

	Favorável
	33,8
	27,0
	17,4

	Desfavorável
	66,2
	73,0
	82,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Entre as limitações dos horários praticados pelos vários tipos de estabelecimentos, os inquiridos relevaram (quadro 92):

· o encerramento dos hipermercados e das grandes superfícies especializadas ao domingo à tarde reúne as percentagens mais elevadas por parte de todos os grupos etários (cerca de 80% e 60%, respectivamente);

· a interrupção do funcionamento do comércio tradicional à hora do almoço é apontada por todos os grupos etários, destacando-se ainda a crítica dos jovens ao encerramento demasiado cedo à tarde desta forma de comércio (30,7%), bem como do supermercado (31,1%);

· o horário dos mercados municipais, com encerramento no período da tarde;

· a abertura tardia das lojas dos centros comerciais é sobretudo criticada pelos grupos etários mais jovens.

Quadro 92 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55

	Com. Trad. Rua
	10,5
	9,1
	16,0
	43,8
	52,4
	51,1
	30,7
	22,4
	14,9
	10,5
	11,8
	12,8
	4,5
	4,4
	5,3

	Mercado Municipal
	2,7
	7,8
	9,6
	6,3
	1,7
	11,5
	61,3
	74,1
	50,0
	13,5
	9,5
	13,5
	16,2
	6,9
	15,4

	Supermercado
	7,5
	7,4
	24,1
	27,3
	28,1
	29,3
	31,1
	23,7
	17,2
	12,4
	12,6
	5,2
	21,7
	28,1
	24,1

	Discount 
	32,1
	19,5
	27,8
	14,8
	19,5
	22,2
	21,0
	23,4
	16,7
	0,0
	1,3
	0,0
	32,1
	36,4
	33,3

	Hipermercado
	9,5
	7,4
	9,0
	1,4
	0,5
	0,0
	8,1
	3,0
	3,0
	0,9
	1,5
	0,0
	80,1
	87,7
	88,1

	Lojas  C. Comercial
	42,7
	46,7
	38,9
	9,9
	23,9
	38,9
	12,0
	7,6
	2,8
	2,6
	4,3
	0,0
	12,8
	17,4
	19,4

	G. Sup. Especial.
	5,7
	13,6
	0,0
	10,0
	1,7
	0,0
	11,4
	10,0
	13,3
	14,3
	18,6
	26,7
	58,6
	55,9
	60,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A opinião sobre a introdução de alterações ao horário de abertura e encerramento dos estabelecimentos comerciais difere significativamente em função dos escalões etários: os mais jovens são os maiores defensores de mudanças (42,4%), decrescendo este valor percentual com o aumento da idade do inquirido (quadro 93).

Quadro 93 - Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento da maioria dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	18-34
	35-54
	(55

	Sim
	42,4
	33,2
	22,3

	Não
	57,6
	66,8
	77,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quanto às possíveis alterações a introduzir nos horários comerciais, a idade volta a revelar-se um factor diferenciador nas propostas formuladas, embora os formatos detenham influência decisiva (quadro 94). De facto:

· no comércio tradicional as alterações mais sugeridas vão para a não interrupção à hora do almoço (os mais jovens), a abertura sábado à tarde (os dois primeiros escalões considerados) e o encerramento mais tarde nos dias úteis (sobretudo o grupo dos 55 e mais anos);

· no mercado municipal as propostas incidem mais na abertura sábado à tarde (com destaque para o grupo com 55 e mais anos) e no encerramento mais tarde nos dias úteis;

· nos hipermercados (principalmente), mas também nas grandes superfícies especializadas, todos os grupos são unânimes pela preferência do seu funcionamento ao domingo, durante todo o dia.

Quadro 94 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	Alterações 
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura domingo
	Horários mais alargados

	
	
	
	Total
	Dias semana
	½ noites semana
	
	
	

	
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55
	18-34
	35-54
	(55

	C. Trad. Rua
	31,7
	32,3
	28,6
	4,3
	5,0
	6,0
	24,6
	25,8
	37,1
	19,9
	19,8
	32,2
	4,7
	6,0
	4,9
	28,0
	26,4
	17,0
	7,5
	6,9
	7,1
	3,9
	3,5
	4,2

	M. Municipal
	6,3
	5,6
	1,8
	4,0
	8,9
	10,7
	38,1
	27,4
	23,2
	33,3
	24,2
	23,2
	4,8
	3,2
	0,0
	32,5
	29,8
	41,1
	5,6
	13,7
	17,9
	13,5
	14,5
	5,4

	Supermercado
	28,1
	21,8
	22,3
	9,0
	8,4
	12,5
	19,7
	24,0
	25,0
	15,2
	19,0
	21,4
	4,5
	5,0
	3,6
	18,0
	17,3
	20,5
	18,0
	22,3
	14,3
	7,3
	6,1
	5,4

	Discount 
	21,6
	16,7
	21,1
	25,0
	12,5
	31,6
	13,6
	20,8
	7,9
	6,8
	19,8
	7,9
	6,8
	1,0
	0,0
	6,8
	8,3
	10,5
	25,0
	32,3
	23,7
	8,0
	9,4
	5,3

	Hipermercado
	1,8
	1,8
	0,9
	6,3
	6,8
	5,3
	7,0
	4,6
	8,8
	4,4
	2,5
	6,2
	2,6
	2,1
	2,7
	3,7
	3,9
	3,5
	75,4
	75,4
	75,2
	5,9
	7,5
	6,2

	Lojas  C.C.
	26,4
	18,5
	27,1
	24,1
	23,8
	20,3
	13,8
	16,7
	22,0
	6,9
	7,7
	10,2
	6,9
	8,9
	11,9
	7,5
	9,5
	6,8
	16,7
	20,8
	18,6
	11,5
	10,7
	5,1

	G. Sup. Esp.
	3,5
	6,5
	0,0
	4,7
	6,5
	0,0
	11,6
	6,5
	11,1
	5,8
	5,2
	11,1
	5,8
	1,3
	0,0
	22,1
	18,2
	33,3
	46,5
	55,8
	48,1
	11,6
	6,5
	7,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Sobre a possível abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (durante a manhã ou durante todo o dia) (quadro 95) verifica-se que:

· genericamente, o grupo mais idoso é menos favorável à abertura neste dia, sobretudo durante todo o dia, embora no domingo de manhã tal hipótese agrade a 46,6% dos inquiridos; 

· qualquer dos grupos etários defende mais a abertura das novas formas de comércio do que a do comércio tradicional;

· os hipermercados e os centros comerciais são os formatos onde em todos os grupos se registam as maiores percentagens no apoio ao funcionamento durante todo o domingo (entre 61,5% e 44,2%, para os hipermercados e entre os 66,4% e 48,2% para os centros comerciais).

Quadro 95 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)

	
	Manhã
	Durante todo o dia

	Estabelecimentos
	Favorável
	Desafavorável
	Favorável
	Desafavorável

	Grupos etários
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55
	18-34
	35-55
	(55

	Com. Trad. Rua
	52,4
	49,6
	46,6
	47,7
	50,5
	53,4
	33,4
	25,9
	23,1
	66,6
	74,1
	76,9

	Merc. Municipal
	42,9
	40,9
	45,6
	57,0
	59,1
	54,3
	19,3
	16,7
	14,3
	80,7
	83,3
	85,6

	Supermercado
	69,5
	65,4
	65,7
	30,5
	34,7
	34,3
	50,8
	44,6
	42,5
	49,1
	55,4
	57,5

	Discount 
	61,1
	57,2
	58,4
	39,0
	42,6
	41,6
	48,2
	40,0
	38,1
	51,8
	60,2
	62,0

	Hipermercado
	75,8
	72,7
	64,4
	24,1
	27,3
	35,5
	61,5
	52,1
	44,2
	38,5
	47,9
	55,8

	Lojas  C. Comercial
	75,4
	71,1
	61,9
	24,6
	29,0
	38,1
	66,4
	58,0
	48,2
	33,6
	42,0
	51,8

	G. Sup. Especial.
	60,9
	57,5
	51,7
	39,1
	42,3
	48,3
	48,4
	39,6
	33,4
	51,6
	60,4
	66,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A utilização de canais de venda à distância é muito diferenciada por idades, sendo os  consumidores mais jovens os que mais recorrem a esta via (32% no escalão dos 18 aos 34 anos, em contraste com os 10,9% do escalão com 55 e mais anos) (quadro 96).  Esta tendência, a par da adesão dos jovens às novas tecnologias, leva a crer no desenvolvimento futuro da venda à distância para gamas alargadas de produtos.

Quadro 96- Utilização de  canais de venda à distância para fazer compras, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	
	18-34
	35-54
	(55

	Sim
	32,0
	23,7
	10,9

	Não
	68,0
	76,3
	89,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

4. A diferenciação de comportamentos por áreas geográficas 

O comportamento dos consumidores revela diferenças na utilização dos estabelecimentos onde fazem as compras em função da área geográfica de residência. Esta diferenciação é influenciada por vários factores, sobressaindo, por um lado, as características do tecido comercial (formatos, horários de funcionamento, ….) e a sua inserção no tecido urbano (localizações mais centrais ou mais periféricas), e por outro, a vivência urbana local, associada sobretudo com as condições de mobilidade da população (segundo diferentes modos de transporte), as práticas de compra mais ou menos cristalizadas  e o tempo disponível para o abastecimento.

Assim, tendo em conta estes pressupostos, é de referir que, na 1ª opção de compra (quadros A1, A3, A5 ,A7 ,A9 e A11)
:

· na Área Metropolitana de Lisboa (AML), os mercados municipais surgem com maior expressão na aquisição de produtos alimentares frescos, reflectindo não apenas o peso da tradição, como o esforço empreendido por algumas autarquias na modernização destes equipamentos; na compra de outros produtos alimentares e nos artigos de higiene e limpeza o discount assume maior relevo do que no conjunto do país (o que por certo é indissociável da presença aqui de uma rede mais densa de lojas); nos artigos de uso pessoal, o comércio tradicional de rua perde clientes face ao centro comercial; no equipamento para o lar as lojas tradicionais também são menos escolhidas em favor das grandes superfícies especializadas; nos artigos de lazer, desporto e cultura há uma deslocação acentuada das preferências dos consumidores das lojas de rua para o hipermercado e o centro comercial; na saúde e higiene pessoal quem beneficia do menor interesse pelas lojas de rua são os hipermercados e os centros comerciais; em suma, à excepção da compra de produtos alimentares frescos, onde os mercados municipais apresentam maior peso do que no total do país, na aquisição dos restantes produtos os estabelecimentos "tradicionais" têm menor expressão do que as formas surgidas recentemente no mercado.

· Na Área Metropolitana do Porto (AMP) quase 1/3 dos consumidores elege o hipermercado para comprar produtos alimentares frescos, atribuindo menor importância ao mercado municipal; nos outros produtos alimentares, nos artigos de higiene e limpeza e nos produtos de saúde e higiene pessoal o hipermercado apresenta também valores superiores aos do país, chegando a ser preferido por cerca de 60% dos inquiridos; as lojas de centros comerciais são apontadas por menores percentagens de inquiridos do que na AML ou na média do país, mesmo para os bens onde se poderiam esperar proporções mais elevadas (artigos de uso pessoal, saúde e higiene pessoal, desporto lazer e cultura); as grandes superfícies especializadas, talvez por serem recentes e muitas estarem integradas em centros comerciais, são também pouco referidas.

· Nas cidades médias (CM) mais de metade dos inquiridos visitam os estabelecimentos tradicionais de rua na compra de artigos de uso pessoal, saúde e higiene e equipamento de lazer, desporto e cultura; os mercados municipais são preteridos em favor dos estabelecimentos tradicionais, dos supermercados ou dos hipermercados para a compra de produtos frescos; os outros produtos alimentares e de higiene e limpeza são habitualmente procurados em hipermercados, em percentagens idênticas às da AML. O recurso às lojas de centros comerciais e às grandes superfícies especializadas é diminuto, o que, em parte, é reflexo da ausência destas estruturas nessas cidades.

· Nas cidades pequenas (CP) os estabelecimentos tradicionais são mais utilizados para os artigos de uso pessoal, equipamento para o lar, artigos de desporto, lazer e cultura e artigos de saúde e higiene pessoal; a aquisição de frescos reparte-se entre o hipermercado, o mercado municipal, os estabelecimentos tradicionais e o supermercado, embora com vantagem para os primeiros. Nos centros comerciais apenas a procura de artigos de desporto, lazer e cultura tem expressão.

· Nas regiões autónomas (RA) não há lojas discount nem grandes superfícies especializadas, repartindo-se as preferências dos consumidores pelas restantes formas de comércio. O padrão de compras é relativamente simples, com a alimentação e a higiene e limpeza a serem adquiridas sobretudo nos hipermercados e supermercados e os restantes produtos nas lojas tradicionais de rua, já que os centros comerciais também são pouco expressivos (sobretudo nos Açores).

Na 2ª opção de compra (quadros A2, A4, A6, A8, A10 e A12) verifica-se que: 

· nos produtos alimentares frescos a compra faz-se nos mesmos tipos de estabelecimentos, salientando-se o reforço do supermercado na AML, nas cidades de pequena dimensão e nas regiões turísticas e do hipermercado nas áreas metropolitanas; 

· nos outros produtos alimentares e bebidas e nos de higiene  e limpeza, as compras continuam a ser feitas essencialmente no hipermercado e no supermercado, mas surgem reforçados o discount nas áreas metropolitanas e turísticas e o comércio tradicional na AML;

· no comércio não alimentar havia uma primeira opção clara pelo comércio tradicional, assistindo-se agora a uma diversificação:

· em favor do centro comercial nos artigos de uso pessoal (excepto nas áreas turísticas onde o hipermercado ganha a primazia); 

· em favor do centro comercial no desporto e cultura (excepto nas cidades pequenas e áreas turísticas, onde o hipermercado está melhor colocado na estrutura de preferências);

· para o hipermercado e grandes superfícies especializadas no equipamento para o lar; 

· em favor do hipermercado nos artigos e saúde e de higiene pessoal, embora também haja um reforço do comércio tradicional nas áreas metropolitanas, turísticas e regiões autónomas;

· nas regiões autónomas, a estrutura comercial menos diversificada (ausência de discount e de grandes superfícies especializadas) faz com que na compra alimentar e de higiene e limpeza a 2ª opção continue a surgir entre o hipermercado e o supermercado e no comércio não alimentar predomine como alternativa ao comércio tradicional o centro comercial (artigos de uso pessoal e de  desporto, lazer e cultura) e o hipermercado (equipamento para o lar  e de  saúde e higiene pessoal).  

Os períodos de compra também revelam variações regionais (quadro 97). De facto: 

· na AML, a maior parte das compras nos dias úteis reparte-se entre a manhã e o fim do dia/noite; nos sábados, a compra alimentar sobressai de manhã e a não alimentar à tarde, por comparação com  a média do país; no domingo, salienta-se a maior preferência da tarde para compras, sobretudo as não alimentares, reflectindo o encerramento dos hipermercados e o funcionamento dos centros comerciais;

· na AMP, nos dias úteis, as compras ao fim do dia/noite apenas apresentam alguma importância para o não alimentar; ao sábado, a compra alimentar aparece com uma distribuição mais equilibrada entre a manhã e a tarde do que na AML; as pessoas que compram ao domingo preferem bastante mais a manhã do que na AML;

· nas cidades médias,  quem faz compras nos dias úteis prefere a tarde ou o fim do dia/noite; ao sábado, o período da tarde surge com maior expressão do que em termos médios, ao contrário do que acontece durante a manhã apesar de ser o período mais forte; quem faz compras ao domingo, fá-las mais até à hora do almoço.

· nas cidades pequenas, durante a semana, a compra alimentar, apesar de predominar de manhã, mostra-se melhor repartida ao longo do dia; a não alimentar acentua-se mais no período da tarde; ao sábado, a preferência pela manhã é bastante mais marcada; no domingo a compra alimentar não surge tão concentrada de manhã por comparação com o que acontece para o país;

· nas áreas turísticas a compra alimentar e não alimentar durante os dias úteis concentra-se sobretudo nos períodos da manhã e da tarde, enquanto que ao sábado e domingo é dada maior preferência à manhã; note-se, contudo, que não é acentuada a diferenciação entre o período da realização de compras do alimentar e não alimentar.

· no conjunto das regiões autónomas, os períodos de compras não são muito distintos da média do país nos dias úteis nem ao sábado (excepto a maior concentração da compra não alimentar na manhã de sábado); ao domingo a compra alimentar surge mais dispersa ao longo do dia e a não alimentar está mais concentrada de manhã.

Porém, a análise individualizada dos Açores e da Madeira deixa ver diferenças entre as duas regiões. A principal está associada com o domingo, e decorre de duas razões distintas: o não encerramento das grandes unidades alimentares domingo à tarde na Madeira, por determinação do Governo Regional, permite a compra nesse período; a presença de vários centros comerciais no Funchal estimula a compra ao domingo, o que não acontece em Ponta Delgada, onde apenas existe um pequeno centro. Nos restantes dias da semana as maiores diferenças de comportamento registam-se nos dias úteis à tarde e ao fim do dia, já que o primeiro período é muito utilizado para compras na Madeira e o segundo é claramente o preferido nos Açores (quadro 98).

Quadro 97 - Período do dia, segundo o dia da semana,  em que é feita a maior parte das  compras, por áreas geográficas (%)

	Dia da
	Períodos do dia
	AML
	AMP
	Cidades médias
	Cidades pequenas
	Áreas turísticas
	Regiões autónomas 

	Semana
	
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.

	
	Manhã
	37,6
	26,3
	20,7
	14,4
	28,0
	26,3
	37,8
	24,2
	41,7
	39,2
	29,6
	20,6

	2ª a 6ª feira
	Hora de almoço
	5,6
	4,8
	7,1
	4,2
	4,8
	2,1
	12,8
	1,5
	5,8
	4,6
	10,1
	11,5

	
	Tarde
	17,5
	30,0
	24,2
	42,9
	32,8
	46,3
	30,3
	49,9
	32,4
	43,1
	25,8
	40,7

	
	Fim do dia/noite
	39,3
	38,9
	48,0
	41,6
	34,5
	25,3
	19,1
	24,5
	20,1
	13,1
	34,6
	27,3

	
	Manhã
	64,6
	51,2
	44,0
	44,7
	55,1
	51,2
	67,8
	70,8
	73,9
	70,1
	58,1
	78,9

	Sábado
	Hora de almoço
	3,0
	2,3
	4,9
	4,3
	4,8
	4,7
	3,4
	2,3
	2,2
	2,2
	2,4
	0,0

	
	Tarde
	26,2
	39,6
	36,4
	38,5
	32,1
	38,0
	24,7
	24,3
	22,5
	26,9
	34,1
	15,8

	
	Fim do dia/noite
	6,2
	7,0
	14,7
	12,6
	8,0
	6,1
	4,1
	2,6
	1,4
	0,7
	5,4
	5,3

	
	Manhã
	66,7
	42,7
	79,6
	47,9
	86,3
	70,4
	61,5
	50,9
	72,2
	55,6
	51,4
	55,6

	Domingo
	Hora de almoço
	2,7
	1,8
	5,1
	4,2
	1,3
	0,0
	7,3
	9,1
	5,6
	22,2
	8,6
	11,1

	
	Tarde
	26,0
	50,3
	10,2
	26,0
	10,0
	24,1
	30,3
	37,3
	22,2
	22,2
	31,4
	22,2

	
	Fim do dia/noite
	4,7
	5,3
	5,1
	21,9
	2,5
	5,6
	0,9
	2,7
	0,0
	0,0
	8,6
	11,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro  98 - Período do dia, segundo o dia da semana,  em que é feita a maior parte das  compras, nas regiões autónomas  (%)

	Dia da
	Períodos do dia
	Açores
	Madeira

	Semana
	
	Alim.
	N. alim.
	Alim.
	N. alim.

	
	Manhã
	26,3
	19,7
	32,5
	21,0

	2ª a 6ª feira
	Hora de almoço
	9,2
	5,6
	10,8
	14,5

	
	Tarde
	15,8
	25,4
	34,9
	48,6

	
	Fim do dia/noite
	48,7
	49,3
	21,7
	15,9

	
	Manhã
	61,7
	71,4
	56,1
	86,2

	Sábado
	Hora de almoço
	1,7
	0,0
	2,8
	0,0

	
	Tarde
	33,3
	25,5
	34,6
	6,9

	
	Fim do dia/noite
	3,3
	3,6
	6,5
	6,9

	
	Manhã
	100,0
	100,0
	46,9
	33,3

	Domingo
	Hora de almoço
	0,0
	0,0
	9,4
	16,7

	
	Tarde
	0,0
	0,0
	34,4
	33,3

	
	Fim do dia/noite
	0,0
	0,0
	9,4
	16,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Os atributos mais valorizados em cada forma de comércio, não apresentam variações regionais muito marcadas (quadros A13, A15, A17, A19, A21, A23), embora:

· nas áreas metropolitanas o acesso em transporte colectivo assuma maior relevância no comércio tradicional de rua e nos mercados municipais (o que se justifica pelas maiores distâncias entre as áreas residenciais e os locais de abastecimento); por sua vez, o acesso e o estacionamento em transporte individual são mais referidos nos centros comerciais e nas grandes superfícies especializadas;

· nas cidades médias e pequenas a acessibilidade, seja em transporte colectivo ou privado, é geralmente menos citada, enquanto a qualidade dos produtos é mais apreciada no comércio de rua e o preço no discount;

· nas regiões autónomas os consumidores valorizam mais o atendimento no comércio de rua e no centro comercial e a qualidade dos produtos no hipermercado.

Os atributos negativos apontados às diferentes formas de comércio também não experimentam variações significativas por áreas geográficas, embora o “perfil” na AML seja o que se assemelha mais ao do conjunto dos inquiridos. Nas cidades médias há maior penalização das principais desvantagens associadas ao comércio tradicional de rua; nas cidades pequenas o (deficiente) acesso em automóvel ao comércio tradicional é menos valorizado; pelo contrário, os atributos negativos dos mercados municipais, centros comerciais e grandes superfícies especializadas são aí mais referidos; nas regiões autónomas o acesso em transporte colectivo surge sempre com valores elevados e, além disso, poucos inquiridos reconhecem desvantagens ao hipermercado. O estacionamento nos centros comerciais é também visto como um problema (pelo preço?) por uma elevada percentagem de inquiridos (quadros A14, A16, A18, A20, A22, A24).

O encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde afecta uma percentagem mais elevada de inquiridos na AML (20,3%) e nas cidades pequenas (15,5%) (quadro 99). No primeiro caso reflecte a menor disponibilidade de tempo durante a semana e o consequente recurso ao domingo de manhã para efectuar as compras; no segundo, o facto de alguns consumidores aproveitarem o domingo para se deslocarem a cidades de maior dimensão, onde a oferta é mais variada, fazendo aí as suas compras. Os valores mais baixos ocorrem nas regiões autónomas (11,4%) e na AMP (14,2%). Aqui este valor é influenciado pela situação especifica da Madeira, onde as unidades comerciais acima dos 2.000 m2 não encerram aos domingos e feriados, de acordo com um diploma legislativo regional.

Quadro 99 -  Alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%) 

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Sim
	20,3
	14,2
	15,7
	15,5
	15,5
	11,4


            Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

O sentido da transferência das compras entre formas de comércio em consequência do encerramento ao domingo mostra que a manutenção de compra em hipermercado prevalece nas áreas geográficas analisadas, embora seja possível detectar diferentes tendências (quadro 100):

· o “desvio” da procura para outro tipo de estabelecimentos foi maior nas cidades pequenas e médias (afirmado por 14,5% e 10,1%, respectivamente dos inquiridos), mas o supermercado foi o maior beneficiado em todas as situações; todavia, é também aqui que o comércio tradicional parece ter retirado os maiores dividendos com o encerramento dos hipermercados;

· nas áreas metropolitanas e nas cidades pequenas, as pessoas continuam a comprar no hipermercado noutro horário, sobretudo durante o sábado e a manhã de domingo;

· nas regiões autónomas as alterações ocorridas privilegiaram o hipermercado na manhã de sábado.

Assim, em qualquer das opções adoptadas o comércio tradicional parece ter sido pouco beneficiado, já que a maioria dos consumidores preferiu alterar o seu período de compras (dia/hora) no hipermercado.

Quadro 100 - Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%)

	Alterações nos hábitos de compra
	AML
	AMP
	Cidades médias
	Cidades pequenas 
	Áreas turísticas
	Regiões Autónomas

	Aumento da frequência

 Noutro tipo de estabelecimentos
	9,8
	8,8
	10,1
	14,5
	6,3
	4,3

	Comércio tradicional de rua
	2,0
	2,5
	2,7
	4,0
	1,7
	0,0

	Lojas em Centros Comerciais
	3,0
	2,3
	2,2
	2,4
	0,8
	1,3

	Mercado Municipal
	0,4
	0,5
	0,7
	0,6
	0,4
	0,0

	Supermercado 
	4,4
	3,5
	4,5
	7,5
	3,4
	3,0

	Manutenção da compra em hipermercado,

Mas noutros períodos
	23,8
	22,7
	22,7
	22,8
	17,1
	12,4

	Dias de semana durante a manhã
	0,5
	0,8
	1,1
	0,6
	1,3
	0,0

	Dias da semana à hora do almoço
	0,5
	0,6
	0,4
	0,6
	0,0
	0,0

	Dias de semana durante a tarde
	1,0
	0,8
	0,7
	1,8
	2,5
	0,0

	2ª a 5ª feira ao fim do dia / à noite
	2,3
	2,3
	1,4
	2,0
	0,4
	1,0

	6ª feira ao fim do dia / à noite 
	2,0
	2,3
	1,6
	2,8
	0,8
	1,0

	Sábado de manhã 
	4,1
	2,5
	4,9
	5,8
	2,5
	6,7

	Sábado à tarde
	8,3
	5,4
	6,3
	5,2
	4,6
	3,4

	Sábado à noite
	1,4
	3,2
	3,1
	0,8
	0,4
	0,3

	Domingo de manhã
	3,7
	4,8
	3,2
	3,2
	4,6
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Independentemente da área de residência, a maior parte dos inquiridos considerou que as alterações nos horários dos hipermercados aos domingos não tiveram consequências no seu dia-a-dia. Os efeitos menos relevantes registaram-se nas regiões autónomas (14,7%) e na AML (30,3%) e as mais importantes nas cidades médias (42,9%) e na AMP (40,2%), ocorrendo também aqui as percentagens mais elevadas de consumidores que as classificam como negativas (quadro 101).

Quadro 101 – Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Sem consequências
	69,8
	59,8
	57,1
	64,2
	62,2
	85,3

	Com consequências
	30,3
	40,2
	42,9
	35,8
	37,8
	14,7

	Positivas
	4,4
	2,3
	3,9
	13,6
	0,0
	0,0

	Negativas
	25,9
	37,9
	39,0
	22,2
	37,8
	14,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A maior parte dos inquiridos desconhece o regime legal de abertura dos estabelecimentos comerciais. Essas percentagens são ainda mais baixas nas áreas metropolitanas (sobressaindo a AML, onde não chegam a atingir 20%), facto que talvez possa derivar  da grande diversidade de horários aí praticados (quadro 102).

Quadro 102 -  Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento), por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Sim
	18,5
	31,0
	31,8
	33,9
	37,8
	23,8


      Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Entre as razões com interferência no encerramento dos estabelecimentos ao domingo, a necessidade de um tempo de descanso é a mais apontada (sobretudo na AMP e nas regiões autónomas), seguida das despesas com o pessoal (mais valorizada nas regiões autónomas e cidades pequenas). A falta de clientela regista valores comparativamente mais elevados na AML do que na AMP (quadro 103).

Quadro 103 - Razão do encerramento da maior parte dos estabelecimentos ao domingo, por áreas geográficas (%)

	Razões do encerramento
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Aumento das despesas com pessoal
	29,0
	31,3
	26,7
	43,8
	20,6
	47,3

	Falta de condições de segurança
	1,0
	1,4
	1,1
	2,8
	1,7
	1,0

	Falta de clientela
	18,9
	5,1
	7,4
	16,9
	14,3
	16,1

	Necessidade de um tempo de descanso
	55,3
	79,5
	71,7
	58,5
	72,7
	76,8

	Outras razões
	3,4
	3,5
	2,5
	1,0
	0,4
	6,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

A opinião dos inquiridos sobre os horários praticados é globalmente desfavorável, já que apenas pouco mais de ¼ os referem como adequados, mas há diferenças entre as áreas geográficas consideradas. Assim, o grau de satisfação mais elevado ocorre nas regiões autónomas e na área metropolitana de Lisboa, em oposição à situação mais negativa centrada na área metropolitana do Porto e áreas turísticas. (quadro 104).

Quadro 104  – Apreciação sobre o horário de funcionamento da maioria dos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Favorável
	33,1
	18,5
	23,1
	31,7
	18,9
	35,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Entre as limitações mais relevantes para cada forma de comércio, sublinha-se (quadros A25 a A30):

· o encerramento na hora do almoço e demasiado cedo à tarde por parte do comércio tradicional de rua, registam-se em todas as áreas geográficas, embora com variantes; na AML, onde muitos estabelecimentos permanecem abertos no período do almoço, a percentagem é mais baixa, embora o mesmo não aconteça com o encerramento à tarde, onde é mais elevada a percentagem de pessoas a manifestar descontentamento; nas restantes áreas, o desagrado pela interrupção à hora do almoço é mais forte;

· a referência ao encerramento dos mercados municipais demasiado cedo é uma constante, sendo ainda mais insistente na AML;

· a dispersão das limitações nos supermercados é grande, dadas as diferentes situações e práticas desta forma de comércio: os horários são muito diferenciados e há os que encerram e os que não o fazem à hora do almoço.

· o encerramento do discount ao domingo;

· no hipermercado e nas grandes superfícies especializadas o principal descontentamento é motivado também pelo encerramento ao domingo, em particular na AML e nas regiões autónomas (Açores);

· nos centros comerciais critica-se a hora tardia de abertura, sobretudo nas áreas metropolitanas e regiões autónomas;

Cerca de 1/3 dos inquiridos considera que o horário dos estabelecimentos comerciais deve ser alterado, com maior incidência nas cidades de pequena dimensão (41,5%), nas regiões autónomas (38,3%) e na AML (37,5) (quadro 105).

Quadro 105 – Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	SIM
	37,5
	30,7
	28,3
	41,5
	23,1
	38,3

	NÃO
	62,5
	69,3
	71,7
	58,5
	76,9
	61,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

As alterações aos horários mais sugeridas pelos consumidores revelaram diferenças por áreas geográficas, apesar da abertura ao domingo dos hipermercados e das grandes superfícies especializadas apresentar uma clara primazia em todas (quadro 106). Consoante a área, são ainda de destacar os seguintes aspectos:

· AMP - encerramento mais tardio dos mercados municipais (50%) e abertura ao domingo do discount (48,3%) ;

· cidades médias - abertura ao domingo do discount (45,8%) e encerramento mais tardio do mercado municipal e do comércio tradicional, durante a semana;

· cidades pequenas - abertura mais cedo nos dias da semana do discount (54%), a abertura sábado à tarde do mercado municipal (51%) e a não interrupção à hora do almoço do comércio tradicional (47%);

· áreas turísticas – abertura ao domingo dos centros comerciais (51,9%), dos discount (46,2%) e dos supermercados (44,8%); 

· regiões autónomas – encerramento tardio dos supermercados (59%) e abertura mais cedo dos centros comerciais (51,9%).

Quadro 106 – Principais alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais, por tipo e área geográfica

	
	AML
	AMP
	CM
	CP
	AT
	RA

	Comércio tradicional
	
	
	Encerramento tardio (43%)
	Não interrupção à hora do almoço (47%)
	
	

	Mercado municipal
	
	Encerramento tardio (50%)
	Encerramento tardio (44,4%)
	Abertura sábado à tarde (51%)
	
	

	Supermercado
	
	
	
	
	Abertura aos domingos (44,8%)
	Encerramento tardio (59,0%)

	Discount
	
	Abertura ao domingo (48,3%)
	Abertura aos domingos (45,8%)
	Abertura mais cedo nos dias da semana (54%)
	Abertura aos domingos (46,2%)
	

	Hipermercados
	Abertura aos domingos (72,2%)
	Abertura aos domingos (63,2%)
	Abertura aos domingos (70,6%)
	Abertura aos domingos (53,9%)
	Abertura aos domingos (72,4%)
	Abertura aos domingos (85,7%)

	Lojas CC
	
	
	
	
	Abertura aos domingos (43,8%)
	Abertura mais cedo nos dias de semana (51,9%)

	Gr. Sup. Esp.
	Abertura aos domingos (59,6%)
	Abertura aos domingos (48,3%)
	Abertura aos domingos (53,8%)
	Abertura aos domingos (55,9%)
	Abertura aos domingos (66,7%)
	


A apreciação genérica em todas as áreas geográficas mostra que os consumidores são maioritariamente desfavoráveis à abertura ao domingo à tarde das formas tradicionais de comércio (embora esta percentagem decresça quando apenas se refere ao período da manhã).

A situação é inversa para os hipermercados, centros comerciais e superfícies especializadas e aqui as diferenciações regionais são evidentes: é na AML e nas regiões autónomas que os consumidores são mais favoráveis à abertura desses formatos, durante todo o domingo. As áreas turísticas constituem a excepção neste domínio (quadros A37 a A42).

Como já foi referido anteriormente, a compra à distância é efectuada por uma percentagem relativamente baixa de consumidores (perto de ¼). Este valor é ainda mais reduzido nas áreas metropolitanas, facto que traduz a maior mobilidade dos consumidores e a existência (e acessibilidade) de uma grande diversidade de formas de comércio. O baixo número de inquiridos que recorre a estes canais não permite que se faça qualquer análise regionalizada para esta variável.

V. SÍNTESE DAS POSIÇÕES DOS INTERVENIENTES NO SECTOR

Esta parte do estudo centrou-se na avaliação das posições dos vários intervenientes no sector e dos argumentos que as suportam. Num primeiro momento sistematizaram-se as perspectivas das diferentes instituições envolvidas: a Administração Pública, as organizações empresariais do comércio e distribuição, as que lhe ficam a montante (produtores/fornecedores) e a jusante (consumidores) e as organizações sindicais. No segundo ponto, na sequência duma breve caracterização dos grupos empresariais da grande distribuição, foi analisada a sua posição face à regulamentação dos horários; em contraponto, foram apreciadas as perspectivas do comércio independente sobre a questão.  Por fim, o problema foi visto do lado do consumidor.

No quadro seguinte resumem-se as perspectivas das instituições intervenientes no sector.

	Instituições
	Perspectivas

	Administração Pública
	· Defesa de uma estrutura comercial moderna, heterogénea e equilibrada

· Postura mais interventora na sequência do acréscimo de dualidade da estrutura comercial 

· A actuação dos poderes públicos adquire novas dimensões (estabelecimento de regras à implantação e concessão de incentivos à modernização do aparelho comercial tradicional

· Noção da emergência de efeitos perversos provocados pelas restrições dos horários

· Desenvolvimento de iniciativas para um conhecimento aprofundado do sector, de modo a que os processos de decisão sejam melhor fundamentados

	Organizações Empresariais

empresariais
	Org. de Produtores e fornecedores

CAP

CIP

CentroMarca
	· Liberalização dos horários

· Discordância quanto à eficácia da protecção do pequeno comércio através das restrições nos  horários

· Grande convergência de pontos de vista entre as instituições inquiridas 

	
	Associações dos Comerciantes

CCP

UACDL

UCP
	· Defesa de medidas proteccionistas num período transitório mais alargado (encerramento ao domingo)

· Definição de regras mais rigorosas para entrada de novos operadores

· Progressivo alargamento dos horários à hora do almoço, sábado à tarde e encerramento mais tardio durante a semana.

· Algumas associações defendem a adaptação dos horários às necessidades específicas de cada área

	
	APED
	· Liberalização dos horários e, em particular, da abolição das restrições de abertura em função da dimensão

· Atitude muito crítica face ao actual regime de horários.

	
	APCC
	· Liberalização dos horários, devendo a lei fixar apenas os limites de abertura e encerramento

	Organizações de trabalhadores

CGTP

UGT
	· O cerne das suas preocupações é a legislação laboral e não a dos horários

· Como princípio geral, defendem o domingo como dia de descanso

· Predisposição para a flexibilização dos horários (desaparecimento da semana inglesa; ampliação dos horários nos dias de semana; funcionamento ao domingo)

desde que sejam salvaguardados os direitos dos trabalhadores

	Organizações de consumidores

DECO
	· Liberalização dos horários, com abertura ao domingo

· Adaptação às condições específicas dos locais e ramos de negócio


O quadro seguinte sintetiza as práticas actuais dos principais agentes da distribuição, as suas posições face ao regime de horários e os argumentos que as suportam. 

	
	Prática actual
	Posição face ao regime de horários
	Argumentos de suporte

	Grupos empresariais da grande distribuição
	Maximização do período de funcionamento permitido pela lei
	Defesa da liberdade total de horários

Caso tal não venha a acontecer, defendem:

· encerramento de todas as unidades reduzindo o carácter discriminatório da lei

· manutenção da situação actual
	Evitar a discriminação entre grupos da distribuição em função dos formatos que desenvolvem

Aumento de eficiência na cadeia de abastecimento 

Melhor serviço ao cliente

Efeito positivo sobre a criação de emprego

Favorece a modernização do comércio

	Comércio independente
	Predomínio do horário tradicional, descontínuo, encerramento no sábdo à tarde e no domingo

Tendência para uma menor rigidez, sobretudo no comércio alimentar e nas lojas localizadas em centro comercial 
	Defesa do encerramento ao domingo

Fraca predisposição para introduzir alterações

Alguma adaptação a especificidades regionais e sectoriais
	Horários contínuos e abertura ao domingo são pouco compatíveis com a estrutura familiar das empresas

Em geral, os ganhos não justificam os custos da abertura ao domingo

	Consumidores
	Compra alimentar:

   - dias úteis: fim do dia ou manhã

   - sábado e domingo: manhã

Compra não alimentar:

   - dias úteis: tardes

   - sábados e domingos: manhãs
	Defesa da liberalização dos horários, embora o encerramento das grandes superfícies não tenha alterado de forma relevante o comportamento dos consumidores

Criticam encerramento das grandes superfícies no domingo à tarde e do comércio de rua à hora do almoço e demasiado cedo à tarde e nos sábados depois do almoço
	Necessidade de mais tempo para fazer as compras

A abertura ao fim de semana favorece a compra em família

Associação lazer-compra.


A insatisfação com os horários dos estabelecimentos comerciais é comum a todos eles, embora as razões do descontentamento sejam diversas:

· as organizações de produtores e fornecedores sentem que a descontinuidade num dos principais canais de escoamento dos produtos os afecta negativamente;

· os operadores da grande distribuição e  as suas associações pugnam pela liberdade total de horários, ou no mínimo, a fixação de um regime menos discriminatório entre os próprios grupos;

· as associações sindicais, apesar da flexibilidade manifestada, ainda se revelam relutantes quanto ao trabalho ao domingo e são intransigentes na defesa dos direitos dos trabalhadores;

· os consumidores e as associações de defesa dos seus interesses consideram que estes são prejudicados pelo encerramento das grandes superfícies, uma vez que ficam limitados nas suas opções de compra ; por isso, são favoráveis a uma grande liberdade de horários, criticando, sobretudo, a não abertura das grandes superfícies de dominante alimentar e rejeitando qualquer hipótese de encerramento dos centros comerciais.

Estas posições contraditórias serão tomadas em consideração na definição de diferentes cenários, ponderando os seus efeitos para os diversos intervenientes.

ÍNDICE DE QUADROS

	Quadro 1
	Evolução das quotas de mercado  do retalho misto (1988-1997)
	24

	Quadro 2
	Evolução do número de lojas do retalho misto, por conceito (1988-1997)
	24

	Quadro 3
	Indicadores económicos para as principais empresas da distribuição alimentar (1997)
	25

	Quadro 4
	Indicadores para as Unidades Comerciais de Dimensão Relevante, por ramos e áreas geográficas (Dezembro de 1998)
	26

	Quadro 5
	UCDR com encerramento obrigatório nos domingos e feriados depois das 13 horas (Dezembro de 1998)
	26

	Quadro 6 
	Emprego directo gerado pelas UCDR associadas da APED*, com área de venda > 2.000 m2
	27

	Quadro 7
	Actividade principal das empresas comerciais inquiridas (%)
	39

	Quadro 8
	Natureza jurídica das empresas comerciais inquiridas (%)
	40

	Quadro 9
	Número de estabelecimentos das empresas comerciais inquiridas(%)
	40

	Quadro 10
	Ano de abertura dos estabelecimentos comercias inquiridos (%)
	40

	Quadro 11
	Área de venda dos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	41

	Quadro 12
	Estabelecimentos por escalões de pessoal (total de empregados; assalariados)  (%)
	41

	Quadro 13
	Estabelecimentos com investimentos realizados nos últimos 5 anos (%)
	41

	Quadro 14
	Principais domínios de investimento realizados pelos empresários nos últimos anos (%)
	42

	Quadro 15
	Estabelecimentos com meios de pagamento automático e volume de vendas efectuado por essa via (%)
	43

	Quadro 16
	Estabelecimentos com vendas feitas via telefone, fax e internet (%)
	43

	Quadro 17
	Alterações ocorridas nos estabelecimentos nos últimos anos (%)
	44

	Quadro 18
	Características do horário praticado nos dias úteis (%)
	44

	Quadro 19
	Características do horário praticado no fim-de-semana (%)
	45

	Quadro 20
	Prática de horário ocasional em dias/épocas especiais (%)
	45

	Quadro 21
	Épocas do ano em que são praticados horários especiais (%)
	45

	Quadro 22
	Alterações introduzidas aos horários em épocas especiais (%)
	46

	Quadro 23
	Períodos de maior venda diária nos estabelecimentos comerciais inquiridos  - Total (%)
	46

	Quadro 24
	Períodos de maior venda diária nos estabelecimentos comerciais inquiridos  - Alimentar e Não Alimentar (%)
	46

	Quadro 25
	Períodos de maior venda semanal nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	47

	Quadro 26
	Períodos de maior venda ao longo do mês nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	47

	Quadro 27
	Meses de maior venda anual nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	47

	Quadro 28
	Períodos de maior venda ao longo do ano nos estabelecimentos comerciais inquiridos (%)
	48

	Quadro 29
	Avaliação da actual legislação sobre horários de funcionamento dos estabelecimentos comerciais (%)
	48

	Quadro 30
	Regime de horários considerado mais adequado para o comércio (%)
	49

	Quadro 31
	Avaliação do acréscimo de vendas nos estabelecimentos inquiridos com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo, após as 13h (%)
	49

	Quadro 32
	Dias da semana em que ocorreu acréscimo de vendas (%)
	50

	Quadro 33
	Disponibilidade dos comerciantes para introduzir ajustamentos ao horário dos seus estabelecimentos (%)
	50

	Quadro 34
	Interferência da actual legislação laboral no horário praticado nos estabelecimentos comerciais (%)
	51

	Quadro 35
	Natureza jurídica das empresas comercias inquiridas, por áreas geográficas (%)
	51

	Quadro 36
	Número de estabelecimentos das empresas comerciais inquiridas, por áreas geográficas (%)
	52

	Quadro 37
	Ano de abertura dos estabelecimentos comercias inquiridos, por áreas geográficas (%)
	52

	Quadro 38
	Área de venda dos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	52

	Quadro 39
	Estabelecimentos por escalões de pessoal (total de empregados; assalariados), por áreas geográficas (%)
	53

	Quadro 40
	Estabelecimentos com investimentos realizados nos últimos 5 anos, por áreas geográficas  (%)
	53

	Quadro 41
	Principais domínios de investimento realizados pelos empresários nos últimos anos, por áreas geográficas (%)
	54

	Quadro 42
	Estabelecimentos com meios de pagamento automático e volume de vendas efectuado por essa via, por áreas geográficas (%)
	54

	Quadro 43
	Estabelecimentos com vendas feitas via telefone, fax e internet, por áreas geográficas (%)
	55

	Quadro 44
	Alterações ocorridas nos estabelecimentos nos últimos anos, por áreas geográficas (%)
	56

	Quadro 45
	Características do horário praticado nos dias úteis, por áreas geográficas (%)
	57

	Quadro 46
	Características do horário praticado no fim-de-semana, por áreas geográficas (%)
	57

	Quadro 47
	Prática de horário ocasional em dias/épocas especiais, por áreas geográficas (%)
	58

	Quadro 48
	Épocas do ano em que são praticados horários especiais, por áreas geográficas (%)
	58

	Quadro 49
	Alterações introduzidas aos horários em épocas especiais, por áreas geográficas (%)
	58

	Quadro 50
	Períodos do dia de maior venda nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	60

	Quadro 51
	Dias de maior venda semanal nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	61

	Quadro 52
	Períodos de maior venda ao longo do mês nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	61

	Quadro 53
	Meses maior venda nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	62

	Quadro 54
	Períodos de maior venda ao longo do ano nos estabelecimentos comerciais inquiridos, por áreas geográficas (%)
	62

	Quadro 55
	Avaliação da actual legislação sobre horários de funcionamento dos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)
	63

	Quadro 56
	Regime de horários considerado mais adequado para o comércio, por áreas geográficas (%)
	63

	Quadro 57
	Avaliação do acréscimo de vendas nos estabelecimentos inquiridos com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo, depois das 13h, por áreas geográficas (%)
	64

	Quadro 58
	Dias da semana em que ocorreu acréscimo de vendas, por áreas geográficas (%)
	64

	Quadro 59
	Disponibilidade dos comerciantes para introduzir ajustamentos ao horário dos seus estabelecimentos, por áreas geográficas (%)
	65

	Quadro 60
	Interferência da legislação laboral no horário praticado nos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)
	65

	Quadro 61
	Grau de instrução dos consumidores inquiridos (%)
	66

	Quadro 62
	Condição perante o trabalho dos consumidores inquiridos (%)
	67

	Quadro 63
	Profissões dos consumidores inquiridos (%)
	67

	Quadro 64
	Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos  (1ª Opção) (%)
	69

	Quadro 65
	Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos (2ª Opção) (%)
	69

	Quadro 66
	Período do dia, segundo o dia da semana, em que são feitas a maior parte das  compras (%)
	70

	Quadro 67
	Atributos mais apreciados por formas de comércio (%)
	72

	Quadro 68
	Atributos mais criticados por formas de comércio (%)
	73

	Quadro 69
	Alteração dos hábitos de compra com o encerramento das grandes superfícies comerciais ao domingo à tarde  (%)
	73

	Quadro 70
	Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde (%)
	74

	Quadro 71
	Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde (%)
	74

	Quadro 72
	Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento) (%)
	75

	Quadro 73
	Razão do encerramento da maior parte dos estabelecimentos ao domingo (%)
	75

	Quadro 74
	Apreciação sobre o horário de funcionamento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)
	75

	Quadro 75
	Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%)
	76

	Quadro 76
	Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)
	77

	Quadro 77
	Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%)
	77

	Quadro 78
	Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%)
	78

	Quadro 79
	Utilização de  canais de venda à distância para fazer compras (%)
	79

	Quadro 80
	Número de inquiridos que recorrem à compra à distância, por tipo de produtos e canal utilizado 
	79

	Quadro 81
	Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos, segundo o grupo etário dos inquiridos  (1ª Opção) (%)
	81

	Quadro 82
	Estabelecimentos onde habitualmente faz compras, por grupos de produtos, segundo o grupo etário dos inquiridos (2ª Opção) (%)
	81

	Quadro 83
	Período do dia, segundo o dia da semana, em que são feitas a maior parte das  compras, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	82

	Quadro 84
	Atributos mais apreciados por formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	84

	Quadro 85
	Atributos mais criticados por formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	84

	Quadro 86
	Alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	85

	Quadro 87
	Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	85

	Quadro 88
	Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	86

	Quadro 89
	Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento), segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	86

	Quadro 90
	Razão da não abertura da maior parte dos estabelecimentos ao domingo, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	86

	Quadro 91
	Apreciação sobre o horário de funcionamento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	87

	Quadro 92
	Limitações dos horários em diferentes formas de comércio, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	87

	Quadro 93
	Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento da maioria dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	88

	Quadro 94
	Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	89

	Quadro 95
	Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	91

	Quadro 96
	Utilização de  canais de venda à distância para fazer compras, segundo o grupo etário dos inquiridos (%)
	92

	Quadro 97
	Período do dia, segundo o dia da semana,  em que é feita a maior parte das  compras, por áreas geográficas (%)
	97

	Quadro 98
	Período do dia, segundo o dia da semana,  em que é feita a maior parte das  compras, nas regiões autónomas  (%)
	98

	Quadro 99
	Alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%)
	99

	Quadro 100
	Sentido das alterações nos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%)
	100

	Quadro 101
	Consequências da alteração dos hábitos de compra com o encerramento dos hipermercados ao domingo à tarde, por áreas geográficas (%)
	100

	Quadro 102
	Conhecimento do horário legal fixado para os estabelecimentos comerciais (limites de abertura e de encerramento), por áreas geográficas (%)
	101

	Quadro 103
	Razão do encerramento da maior parte dos estabelecimentos ao domingo, por áreas geográficas (%)
	101

	Quadro 104
	Apreciação sobre o horário de funcionamento da maioria dos estabelecimentos comerciais, por áreas geográficas (%)
	102

	Quadro 105
	Opinião sobre a alteração do horário de abertura e encerramento praticado pela maioria dos estabelecimentos comerciais (%)
	103

	Quadro 106
	Principais alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais, por tipo e área geográfica
	104


ÍNDICE DE FIGURAS

	Fig. 1
	Esquema metodológico da Parte II – Perspectiva das Instituições Intervenientes no Sector
	5

	Fig. 2
	Distribuição das UCDR por concelho (Dez. 1998)
	28

	Fig. 3a
	UCDR alimentares: relação entre o número de estabelecimentos e a área de venda, por insígnias
	28

	Fig. 3b
	UCDR não alimentares: relação entre o número de estabelecimentos e a área de venda, por insígnias
	29

	Fig. 4
	Localização espacial dos estabelecimentos dos principais grupos da distribuição alimentar
	31

	Fig. 5
	Localização espacial dos estabelecimentos das principais empresas da distribuição não alimentar
	35


ANEXOS
Quadro A1- Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

 (1ª Opção) (%) – AML

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	25,7
	7,7
	8,5
	59,4
	35,2
	35,4
	46,5

	Mercado Municipal
	31,3
	1,2
	0,3
	1,0
	0,2
	0,3
	0,1

	Supermercado
	24,1
	33,5
	26,7
	2,6
	2,3
	1,4
	10,7

	Discount 
	1,8
	8,1
	14,9
	0,9
	0,5
	0,6
	2,6

	Hipermercado
	16,4
	48,2
	48,4
	13,8
	32,1
	23,7
	33,0

	Lojas  Centro Comerc.
	0,3
	0,6
	0,7
	21,5
	11,4
	31,4
	6,2

	Grandes Sup. Especial.
	0,4
	0,7
	0,5
	0,8
	18,2
	7,3
	0,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A2 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) - AML
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	20,0
	14,2
	14,6
	23,9
	23,6
	24,1
	23,2

	Mercado Municipal
	21,4
	1,5
	0,3
	3,2
	1,2
	0,4
	0,2

	Supermercado
	28,6
	41,9
	41,9
	5,1
	3,7
	2,5
	22,9

	Discount 
	5,8
	19,1
	21,0
	2,3
	2,3
	1,1
	5,5

	Hipermercado
	22,8
	21,5
	19,0
	13,7
	25,0
	20,1
	28,9

	Lojas  Centro Comerc.
	0,9
	0,7
	1,6
	47,9
	24,8
	41,9
	16,9

	Grandes Sup. Especial.
	0,5
	1,1
	1,6
	3,9
	19,5
	10,0
	2,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A3 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos

(1ª Opção) (%) - AMP

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	29,2
	5,9
	5,9
	68,7
	56,1
	56,9
	41,0

	Mercado Municipal
	13,2
	0,5
	0,2
	0,2
	0,3
	0,0
	0,3

	Supermercado
	26,6
	30,6
	25,9
	4,5
	2,1
	1,3
	10,4

	Discount 
	0,8
	4,7
	5,6
	0,8
	0,5
	0,8
	2,7

	Hipermercado
	30,2
	58,1
	61,8
	14,6
	24,0
	22,4
	42,0

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,0
	0,6
	10,7
	9,3
	15,5
	3,0

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,3
	0,0
	0,6
	7,7
	3,0
	0,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A4 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) - AMP
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	15,2
	4,7
	4,7
	7,7
	19,1
	20,3
	28,6

	Mercado Municipal
	14,4
	0,7
	0,0
	0,7
	0,0
	0,5
	0,0

	Supermercado
	26,9
	29,8
	29,9
	7,4
	5,2
	3,5
	11,6

	Discount 
	9,1
	22,2
	20,9
	3,0
	0,9
	0,5
	4,0

	Hipermercado
	34,1
	41,5
	41,2
	12,8
	28,7
	29,7
	42,0

	Lojas  Centro Comerc.
	0,4
	0,4
	2,4
	66,7
	16,5
	33,7
	13,4

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,7
	0,9
	2,4
	29,6
	11,9
	0,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A5 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos  

(1ª Opção) (%) – CM

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	27,4
	14,8
	12,9
	53,7
	47,6
	63,9
	53,3

	Mercado Municipal
	17,8
	1,4
	0,2
	2,0
	0,6
	0,9
	0,0

	Supermercado
	29,2
	32,7
	30,6
	16,0
	10,7
	6,7
	13,8

	Discount 
	0,4
	2,7
	5,8
	0,4
	0,4
	0,0
	1,6

	Hipermercado
	24,5
	46,9
	48,9
	15,6
	21,5
	12,0
	24,5

	Lojas  Centro Comerc.
	0,2
	0,2
	0,4
	10,9
	5,9
	11,8
	1,3

	Grandes Sup. Especial.
	0,5
	1,3
	1,3
	1,5
	13,4
	4,7
	5,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A6 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) - CM
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	21,3
	19,6
	17,6
	22,5
	25,2
	20,6
	26,0

	Mercado Municipal
	8,7
	1,5
	1,4
	1,2
	0,9
	0,4
	0,4

	Supermercado
	28,3
	31,2
	29,7
	14,6
	14,8
	16,3
	22,3

	Discount 
	4,6
	8,6
	13,8
	2,4
	2,5
	1,6
	2,2

	Hipermercado
	35,7
	36,8
	34,5
	24,6
	32,0
	41,3
	44,0

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,9
	1,0
	30,4
	10,5
	16,3
	4,0

	Grandes Sup. Especial.
	1,4
	1,5
	2,1
	4,3
	14,2
	3,6
	1,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A7 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

 (1ª Opção) (%) – CP

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	22,6
	14,9
	12,3
	67,5
	57,9
	58,7
	72,3

	Mercado Municipal
	24,6
	0,2
	0,0
	4,8
	2,6
	0,2
	0,0

	Supermercado
	20,3
	30,6
	27,2
	5,0
	1,9
	1,3
	11,0

	Discount 
	0,6
	5,4
	12,1
	0,6
	0,7
	0,4
	0,4

	Hipermercado
	30,7
	48,1
	47,6
	11,6
	12,0
	11,6
	11,6

	Lojas  Centro Comerc.
	0,6
	0,4
	0,4
	9,8
	12,5
	27,1
	4,4

	Grandes Sup. Especial.
	0,6
	0,4
	0,4
	0,8
	12,5
	0,7
	0,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A8 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) - CP
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	16,1
	8,7
	8,9
	14,9
	16,5
	20,4
	15,2

	Mercado Municipal
	16,1
	1,1
	0,5
	3,2
	1,6
	0,7
	0,3

	Supermercado
	37,5
	47,1
	44,1
	11,1
	4,8
	4,0
	23,9

	Discount 
	2,1
	14,2
	16,7
	1,3
	1,2
	1,1
	1,8

	Hipermercado
	28,2
	28,2
	28,5
	26,3
	36,3
	38,5
	40,3

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,5
	1,1
	42,2
	26,6
	33,8
	17,9

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,3
	0,3
	1,0
	12,9
	1,5
	0,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A9 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos  

(1ª Opção) (%) - AT

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	17,6
	18,5
	18,9
	44,7
	43,9
	45,1
	51,5

	Mercado Municipal
	42,4
	3,4
	1,3
	0,4
	0,0
	0,0
	0,0

	Supermercado
	17,2
	41,2
	40,8
	11,9
	5,7
	2,8
	8,0

	Discount 
	3,4
	13,9
	15,1
	4,7
	2,6
	3,3
	3,8

	Hipermercado
	18,5
	22,3
	23,1
	14,9
	20,2
	16,4
	14,8

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,0
	0,0
	21,3
	8,3
	10,8
	0,8

	Grandes Sup. Especial.
	0,8
	0,8
	0,8
	2,1
	19,3
	21,6
	21,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A10 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) – AT
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	24,6
	21,5
	22,4
	19,4
	25,9
	20,0
	28,3

	Mercado Municipal
	21,7
	3,5
	1,2
	0,9
	1,9
	1,1
	1,0

	Supermercado
	30,9
	26,7
	28,0
	19,4
	14,8
	7,8
	23,2

	Discount 
	13,1
	26,7
	26,7
	23,1
	8,3
	6,7
	18,2

	Hipermercado
	9,7
	21,5
	21,7
	25,0
	21,3
	27,8
	20,2

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,0
	0,0
	10,2
	6,5
	26,7
	2,0

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	1,9
	21,3
	10,0
	7,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A11 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

 (1ª Opção) (%) - RA

	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	8,0
	5,1
	3,4
	89,5
	79,9
	78,8
	83,7

	Mercado Municipal
	21,2
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Supermercado
	29,9
	41,8
	40,3
	1,0
	1,1
	0,4
	2,4

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	41,0
	53,2
	56,0
	5,1
	15,8
	8,2
	13,2

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,0
	0,3
	4,4
	3,2
	12,6
	0,7

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 2º trimestre de 1999

Quadro A12 - Estabelecimentos onde habitualmente faz compras por grupos de produtos 

(2ª Opção) (%) - RA
	
	Prod. alimentares frescos
	Outros prod.aliment. e bebidas
	Artigos de higiene e limpeza
	Artigos de uso pessoal
	Equipamento para o lar
	Artigos de desporto, lazer e cultura
	Artigos de saúde e higiene pessoal

	Com. Trad. Rua
	9,9
	7,8
	5,7
	15,3
	28,8
	21,6
	21,5

	Mercado Municipal
	24,6
	1,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Supermercado
	30,3
	44,1
	44,8
	5,8
	2,7
	2,3
	10,7

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	35,2
	47,1
	49,4
	20,4
	45,2
	33,0
	51,7

	Lojas  Centro Comerc.
	0,0
	0,0
	0,0
	58,4
	23,3
	43,2
	16,1

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A13 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - AML

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	76,1
	91,7
	46,6
	37,7
	81,7
	92,7
	35,1
	12,9
	83,7

	Merc. Municipal
	83,6
	91,2
	43,1
	79,0
	67,9
	56,1
	30,5
	14,2
	70,6

	Supermercado
	96,4
	89,9
	86,3
	68,9
	64,3
	88,6
	63,5
	49,4
	70,5

	Discount 
	30,4
	27,3
	82,0
	95,5
	28,9
	70,9
	57,0
	39,4
	50,0

	Hipermercado
	99,5
	89,1
	91,8
	93,2
	59,4
	59,7
	90,2
	92,4
	39,9

	L. Centro Comerc.
	92,3
	94,0
	96,4
	16,4
	72,8
	69,4
	85,7
	78,3
	73,1

	G. Sup. Especial.
	91,8
	86,7
	87,9
	56,6
	52,3
	23,8
	70,7
	79,0
	34,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A14 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%) – AML

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	23,9
	8,3
	53,4
	62,3
	18,3
	7,3
	64,9
	87,1
	16,3

	Merc. Municipal
	16,4
	8,8
	56,9
	21,0
	32,1
	43,9
	69,5
	85,8
	29,4

	Supermercado
	3,6
	10,1
	13,7
	31,1
	35,7
	11,4
	36,5
	50,6
	29,5

	Discount 
	69,6
	72,7
	18,0
	4,5
	71,1
	29,1
	43,0
	60,6
	50,0

	Hipermercado
	0,5
	10,9
	8,2
	6,8
	40,6
	40,3
	9,8
	7,6
	60,1

	L. Centro Comerc.
	7,7
	6,0
	3,6
	83,6
	27,2
	30,6
	14,3
	21,7
	26,9

	G. Sup. Especial.
	8,2
	13,3
	12,1
	43,4
	47,7
	76,2
	29,3
	21,0
	65,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A15 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - AMP

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	68,4
	91,8
	47,2
	31,5
	90,0
	91,4
	25,9
	14,4
	76,7

	Merc. Municipal
	87,7
	92,8
	44,3
	50,5
	59,6
	51,1
	32,8
	14,5
	63,8

	Supermercado
	89,1
	80,6
	84,6
	54,5
	55,2
	81,3
	62,9
	50,0
	64,6

	Discount 
	52,3
	28,9
	80,2
	79,5
	33,3
	57,0
	63,8
	53,8
	65,9

	Hipermercado
	98,8
	75,9
	94,7
	77,6
	43,0
	40,9
	93,5
	95,5
	60,7

	L. Centro Comerc.
	97,1
	94,0
	93,8
	22,1
	66,4
	39,6
	81,7
	87,4
	77,1

	G. Sup. Especial.
	94,1
	85,1
	83,6
	40,2
	46,2
	22,8
	71,4
	85,2
	61,3


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A16 – Atributos  mais criticados por formas de comércio (%) – AMP

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	31,6
	8,2
	52,8
	68,5
	10,0
	8,6
	74,1
	85,6
	23,3

	Merc. Municipal
	12,3
	7,2
	55,7
	47,5
	40,4
	48,9
	67,2
	85,5
	36,2

	Supermercado
	10,9
	19,4
	15,4
	45,5
	44,8
	18,7
	37,1
	50,0
	35,4

	Discount 
	47,7
	71,1
	19,8
	20,5
	66,7
	43,0
	36,2
	46,2
	34,1

	Hipermercado
	1,2
	24,1
	5,3
	22,4
	57,0
	59,1
	6,5
	4,5
	39,3

	L. Centro Comerc.
	2,9
	6,0
	6,3
	77,9
	33,6
	60,4
	18,3
	12,6
	22,9

	G. Sup. Especial.
	5,9
	14,9
	16,4
	59,8
	53,8
	77,2
	28,6
	14,8
	38,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A17 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - CM

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	64,0
	95,2
	30,3
	11,8
	89,6
	83,4
	10,6
	3,2
	21,4

	Merc. Municipal
	81,6
	91,3
	13,0
	58,2
	42,7
	19,8
	27,6
	17,2
	32,1

	Supermercado
	90,0
	65,0
	52,7
	57,2
	44,2
	55,8
	52,5
	22,3
	23,7

	Discount 
	40,6
	8,8
	76,8
	97,3
	25,5
	38,5
	60,9
	73,3
	36,8

	Hipermercado
	99,0
	32,8
	88,3
	93,3
	20,4
	18,4
	80,9
	78,7
	27,4

	L. Centro Comerc.
	87,1
	95,4
	81,2
	6,3
	77,8
	23,0
	48,9
	31,7
	31,3

	G. Sup. Especial.
	95,4
	62,8
	44,1
	57,4
	50,0
	5,5
	77,5
	87,0
	18,4


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A18 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%) – CM

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	36,0
	4,8
	69,7
	88,2
	10,4
	16,6
	89,4
	96,8
	78,6

	Merc. Municipal
	18,4
	8,7
	87,0
	41,8
	57,3
	80,2
	72,4
	82,8
	67,9

	Supermercado
	10,0
	35,0
	47,3
	42,8
	55,8
	44,2
	47,5
	77,7
	73,7

	Discount 
	59,4
	91,3
	23,2
	2,7
	74,5
	61,5
	39,1
	26,7
	63,2

	Hipermercado
	1,0
	67,2
	11,7
	6,7
	79,6
	81,6
	19,1
	21,3
	72,6

	L. Centro Comerc.
	12,9
	4,6
	18,8
	93,8
	22,2
	77,0
	51,1
	68,3
	68,8

	G. Sup. Especial.
	4,6
	37,2
	55,9
	42,6
	50,0
	94,5
	22,5
	13,0
	81,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A19 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - CP

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	87,1
	97,4
	50,0
	18,3
	91,6
	93,7
	57,8
	6,7
	45,5

	Merc. Municipal
	96,7
	99,5
	9,6
	86,3
	53,1
	24,1
	13,9
	6,1
	14,3

	Supermercado
	91,3
	81,3
	64,5
	54,2
	69,6
	90,3
	57,1
	64,9
	40,0

	Discount 
	58,7
	14,2
	81,6
	98,5
	16,9
	52,0
	34,7
	82,1
	16,7

	Hipermercado
	99,7
	77,6
	88,7
	81,5
	26,7
	37,1
	63,0
	91,1
	25,7

	L. Centro Comerc.
	91,5
	97,8
	78,5
	3,4
	64,3
	75,4
	57,1
	32,4
	66,7

	G. Sup. Especial.
	91,5
	95,3
	60,6
	33,8
	65,4
	5,3
	88,9
	85,0
	33,3


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A20 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%) – CP

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	12,9
	2,6
	50,0
	81,7
	8,4
	6,3
	42,2
	93,3
	54,5

	Merc. Municipal
	3,3
	0,5
	90,4
	13,8
	46,9
	75,9
	86,1
	93,9
	85,7

	Supermercado
	8,7
	18,8
	35,5
	45,8
	30,4
	9,7
	42,9
	35,1
	60,0

	Discount 
	41,3
	85,8
	18,4
	1,5
	83,1
	48,0
	65,3
	17,9
	83,3

	Hipermercado
	0,3
	22,4
	11,3
	18,5
	73,3
	62,9
	37,0
	8,9
	74,3

	L. Centro Comerc.
	8,5
	2,2
	21,5
	96,6
	35,7
	24,6
	42,9
	67,6
	33,3

	G. Sup. Especial.
	8,5
	4,7
	39,4
	66,2
	34,6
	94,7
	11,1
	15,0
	66,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A21 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - AT

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	55,6
	89,6
	51,0
	24,7
	83,1
	89,4
	37,5
	10,5
	25,0

	Merc. Municipal
	91,5
	94,6
	36,2
	24,1
	46,2
	43,5
	0,0
	0,0
	0,0

	Supermercado
	95,8
	63,0
	100,0
	31,2
	22,4
	65,6
	66,7
	42,9
	0,0

	Discount 
	94,8
	25,7
	61,5
	90,0
	18,0
	52,4
	100,0
	57,1
	0,0

	Hipermercado
	100,0
	53,8
	73,9
	80,3
	12,8
	4,5
	100,0
	76,9
	0,0

	L. Centro Comerc.
	81,0
	98,1
	77,8
	1,9
	80,6
	3,6
	0,0
	20,0
	0,0

	G. Sup. Especial.
	88,9
	100,0
	71,4
	12,0
	20,0
	2,2
	0,0
	100,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A22 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%) – AT

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	43,5
	10,4
	49,0
	75,3
	16,9
	10,6
	62,5
	89,5
	75,0

	Merc. Municipal
	8,5
	5,4
	63,8
	75,9
	53,8
	56,5
	100,0
	100,0
	100,0

	Supermercado
	4,2
	37,0
	0,0
	68,8
	77,6
	34,4
	33,3
	57,1
	100,0

	Discount 
	5,2
	74,3
	38,5
	10,0
	82,0
	47,6
	0,0
	42,9
	100,0

	Hipermercado
	0,0
	46,2
	26,1
	19,7
	87,2
	95,5
	0,0
	23,1
	100,0

	L. Centro Comerc.
	19,0
	1,9
	22,2
	98,1
	19,4
	96,4
	100,0
	80,0
	100,0

	G. Sup. Especial.
	11,1
	0,0
	28,6
	88,0
	80,0
	97,8
	100,0
	0,0
	100,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A23 – Atributos mais apreciados por formas de comércio (%) - RA

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	68,9
	91,8
	49,0
	21,2
	62,0
	80,6
	57,1
	4,0
	25,9

	Merc. Municipal
	98,1
	98,6
	70,3
	92,0
	70,0
	73,1
	72,5
	44,8
	26,7

	Supermercado
	78,1
	86,2
	89,4
	66,7
	66,3
	79,7
	75,0
	59,5
	0,0

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	97,9
	91,7
	66,4
	96,6
	69,5
	62,1
	95,7
	97,1
	0,0

	L. Centro Comerc.
	73,3
	93,4
	96,7
	16,1
	83,8
	74,4
	62,1
	15,5
	50,0

	G. Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A24 – Atributos mais criticados por formas de comércio (%) – RA

	Atributos
	Variedade de produtos
	Qualidade dos produtos
	Horário 
	Preços
	Atendi

Mento
	Prox.  Resid. /Emprego
	Acesso em automóvel
	Estacio-

Namento
	Acesso 

transp. colectivo

	Com. Trad. Rua
	31,1
	8,2
	51,0
	78,8
	38,0
	19,4
	42,9
	96,0
	74,1

	Merc. Municipal
	1,9
	1,4
	29,7
	8,0
	30,0
	26,9
	27,5
	55,2
	73,3

	Supermercado
	21,9
	13,8
	10,6
	33,3
	33,7
	20,3
	25,0
	40,5
	100,0

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	2,1
	8,3
	33,6
	3,4
	30,5
	37,9
	4,3
	2,9
	100,0

	L. Centro Comerc.
	26,7
	6,6
	3,3
	83,9
	16,3
	25,6
	37,9
	84,5
	50,0

	G. Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A25 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) – AML 

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	9,0
	37,4
	33,9
	15,2
	4,5

	Mercado Municipal
	5,2
	1,7
	76,7
	9,5
	6,9

	Supermercado
	10,9
	38,7
	29,2
	2,9
	18,2

	Discount 
	16,3
	34,8
	16,3
	0,0
	32,6

	Hipermercado
	5,6
	0,0
	2,8
	0,6
	91,0

	Lojas  Centro Comercial
	56,5
	30,4
	3,3
	1,1
	8,7

	Grandes Sup. Especial.
	6,6
	2,6
	14,5
	14,5
	61,8


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A26 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) – AMP

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	7,1
	63,6
	21,2
	2,0
	6,1

	Mercado Municipal
	0,0
	3,6
	71,4
	21,4
	3,6

	Supermercado
	10,0
	10,0
	17,5
	7,5
	55,0

	Discount 
	23,5
	0,0
	29,4
	5,9
	41,2

	Hipermercado
	14,3
	0,0
	7,1
	1,8
	76,8

	Lojas  Centro Comercial
	44,8
	10,3
	3,4
	3,4
	37,9

	Grandes Sup. Especial.
	27,8
	5,6
	0,0
	11,1
	55,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A27 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) - CM

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	14,6
	43,8
	22,9
	9,4
	9,4

	Mercado Municipal
	4,5
	13,6
	72,7
	0,0
	9,1

	Supermercado
	5,6
	33,3
	16,7
	11,1
	33,3

	Discount 
	10,0
	10,0
	15,0
	0,0
	65,0

	Hipermercado
	16,4
	3,0
	4,5
	3,0
	73,1

	Lojas  Centro Comercial
	31,4
	22,9
	14,3
	11,4
	20,0

	Grandes Sup. Especial.
	12,5
	25,0
	12,5
	6,3
	43,8


  Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A28 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) - CP

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	13,3
	57,0
	12,7
	14,6
	2,5

	Mercado Municipal
	6,9
	12,5
	40,3
	12,5
	27,8

	Supermercado
	13,9
	25,7
	22,8
	24,8
	12,9

	Discount 
	51,8
	1,8
	21,4
	0,0
	25,0

	Hipermercado
	7,8
	1,7
	6,1
	0,9
	83,5

	Lojas  Centro Comercial
	26,1
	42,0
	14,5
	1,4
	15,9

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	3,3
	3,3
	36,7
	56,7


  Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A29 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) - AT

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	25,0
	28,1
	28,1
	9,4
	9,4

	Mercado Municipal
	13,3
	0,0
	66,7
	13,3
	6,7

	Supermercado
	4,5
	13,6
	36,4
	9,1
	36,4

	Discount 
	11,1
	0,0
	66,7
	0,0
	22,2

	Hipermercado
	0,0
	0,0
	22,7
	0,0
	77,3

	Lojas  Centro Comercial
	0,0
	12,5
	62,5
	12,5
	12,5

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	50,0
	0,0
	50,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A30 - Limitações dos horários em diferentes formas de comércio (%) - RA

	
	Abertura tardia de manhã
	Encerramento na hora de almoço
	Encer. Demasiado cedo à  tarde
	Encerramento ao sábado à tarde
	Encerramento ao domingo

	Com. Trad. Rua
	5,2
	62,9
	25,8
	6,2
	0,0

	Mercado Municipal
	11,1
	0,0
	63,0
	18,5
	7,4

	Supermercado
	0,0
	5,0
	50,0
	10,0
	35,0

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	6,7
	0,0
	2,2
	0,0
	91,1

	Lojas  Centro Comercial
	81,3
	12,5
	6,3
	0,0
	0,0

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A31 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – AML 

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	22,1
	2,6
	26,2
	19,9
	6,2
	35,2
	8,9
	5,0

	Mercado Municipal
	10,5
	3,9
	30,3
	26,3
	3,9
	27,6
	17,1
	10,5

	Supermercado
	18,1
	9,6
	30,9
	26,6
	4,3
	10,6
	20,2
	10,6

	Discount 
	19,6
	14,3
	14,3
	12,5
	1,8
	8,9
	30,4
	12,5

	Hipermercado
	1,5
	5,2
	7,7
	4,1
	3,6
	4,1
	72,2
	9,3

	Lj Centro Comercial
	21,4
	14,3
	25,5
	8,2
	17,3
	5,1
	19,4
	14,3

	Gr. Sup. Especial.
	3,5
	7,0
	8,8
	5,3
	3,5
	8,8
	59,6
	12,3


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A32 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – AMP

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	38,8
	3,9
	27,5
	24,8
	2,7
	21,3
	4,3
	4,3

	Mercado Municipal
	5,3
	2,6
	50,0
	42,1
	7,9
	15,8
	10,5
	15,8

	Supermercado
	16,7
	9,3
	24,1
	18,5
	5,6
	9,3
	31,5
	9,3

	Discount 
	10,3
	3,4
	17,2
	13,8
	3,4
	13,8
	48,3
	6,9

	Hipermercado
	3,9
	7,9
	7,9
	3,9
	3,9
	6,6
	63,2
	10,5

	Lj  C. Comercial
	10,2
	24,5
	14,3
	12,2
	2,0
	10,2
	34,7
	6,1

	Gr. Sup. Especial.
	3,4
	6,9
	27,6
	20,7
	6,9
	6,9
	48,3
	6,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A33 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – CM

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	24,9
	5,3
	43,0
	31,3
	11,7
	18,1
	4,5
	4,2

	Mercado Municipal
	7,4
	3,7
	44,4
	40,7
	3,7
	33,3
	7,4
	3,7

	Supermercado
	25,3
	5,3
	32,0
	26,7
	5,3
	18,7
	17,3
	1,3

	Discount 
	8,3
	8,3
	16,7
	16,7
	0,0
	12,5
	45,8
	8,3

	Hipermercado
	2,9
	14,7
	6,9
	3,9
	2,9
	2,9
	70,6
	2,0

	Lojas  Centro Comercial
	17,3
	16,0
	20,0
	9,3
	10,7
	18,7
	21,3
	6,7

	Grandes Sup. Especial.
	15,4
	7,7
	3,8
	0,0
	3,8
	11,5
	53,8
	7,7


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A34 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – CP

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	47,0
	4,6
	15,9
	13,2
	2,6
	19,5
	9,6
	3,3

	Mercado Municipal
	2,0
	8,2
	18,4
	18,4
	0,0
	51,0
	0,0
	20,4

	Supermercado
	26,9
	14,4
	7,7
	7,7
	0,0
	39,4
	8,7
	2,9

	Discount 
	2,0
	54,0
	18,0
	14,0
	4,0
	4,0
	18,0
	4,0

	Hipermercado
	0,6
	3,9
	5,2
	4,5
	0,6
	3,2
	83,9
	3,2

	Lojas  Centro Comercial
	32,4
	23,9
	15,5
	7,0
	8,5
	5,6
	12,7
	9,9

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	5,9
	2,9
	2,9
	32,4
	55,9
	5,9


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A35 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – AT

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	30,0
	18,3
	20,0
	13,3
	6,7
	21,7
	8,3
	1,7

	Mercado Municipal
	0,0
	27,3
	27,3
	27,3
	0,0
	18,2
	27,3
	0,0

	Supermercado
	13,8
	10,3
	20,7
	13,8
	6,9
	10,3
	44,8
	0,0

	Discount 
	7,7
	15,4
	15,4
	15,4
	0,0
	15,4
	46,2
	0,0

	Hipermercado
	3,4
	3,4
	6,9
	3,4
	3,4
	6,9
	72,4
	6,9

	Lojas  Centro Comercial
	18,8
	6,3
	12,5
	12,5
	0,0
	18,8
	43,8
	0,0

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	11,1
	11,1
	11,1
	0,0
	11,1
	66,7
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A36 – Possíveis alterações a introduzir nos horários dos estabelecimentos comerciais (%) – RA

	Alterações
	Não interrupção hora almoço
	Abertura mais cedo dias semana
	Encerramento tardio
	Abertura sáb. tarde
	Abertura  ao domingo
	Horários

mais alarg

	
	
	
	Total
	Dias semana
	1/2 noites semana
	
	
	

	Com. Trad. Rua
	27,9
	3,5
	27,9
	25,2
	2,7
	30,5
	8,0
	2,2

	Mercado Municipal
	0,0
	5,8
	38,5
	34,6
	3,8
	32,7
	9,6
	13,5

	Supermercado
	2,6
	0,0
	59,0
	46,2
	12,8
	5,1
	20,5
	12,8

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	0,0
	4,1
	6,1
	6,1
	0,0
	0,0
	85,7
	4,1

	Lojas  Centro Comercial
	7,4
	51,9
	7,4
	7,4
	0,0
	0,0
	0,0
	33,3

	Grandes Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A37 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%) – AML

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável

	Com. Trad. Rua
	47,1
	52,9
	28,7
	71,3

	Merc. Municipal
	46,2
	53,8
	19,4
	80,6

	Supermercado
	74,3
	25,7
	59,3
	40,7

	Discount 
	67,0
	33,0
	54,5
	45,5

	Hipermercado
	79,7
	20,3
	67,1
	32,9

	Lojas  C. Comercial
	80,7
	19,3
	73,3
	26,7

	G. Sup. Especial.
	63,9
	36,1
	54,9
	45,1


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A38 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%) - AMP

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável

	Com. Trad. Rua
	44,4
	55,6
	21,0
	79,0

	Merc. Municipal
	27,5
	72,5
	13,0
	87,0

	Supermercado
	47,0
	53,0
	27,1
	72,9

	Discount 
	38,5
	61,5
	21,3
	78,7

	Hipermercado
	60,2
	39,8
	34,6
	65,4

	Lojas  C. Comercial
	40,7
	59,3
	40,6
	59,4

	G. Sup. Especial.
	21,0
	79,0
	24,5
	75,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A39 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%) - CM

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável

	Com. Trad. Rua
	59,2
	40,8
	27,7
	72,3

	Merc. Municipal
	46,0
	54,0
	17,0
	83,0

	Supermercado
	68,1
	31,9
	31,6
	68,4

	Discount 
	60,3
	39,7
	33,0
	67,0

	Hipermercado
	74,8
	25,3
	42,7
	57,3

	Lojas  C. Comercial
	72,3
	27,7
	46,9
	53,1

	G. Sup. Especial.
	62,7
	37,3
	35,7
	64,3


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A40-  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais ao domingo (%) – CP

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável

	Com. Trad. Rua
	60,3
	39,6
	46,5
	53,5

	Merc. Municipal
	54,0
	46,0
	29,2
	70,8

	Supermercado
	70,5
	29,6
	27,4
	72,6

	Discount 
	62,1
	37,9
	60,9
	39,5

	Hipermercado
	71,1
	28,9
	70,4
	29,7

	Lojas  C. Comercial
	59,0
	41,0
	66,0
	34,0

	G. Sup. Especial.
	58,1
	41,9
	53,5
	46,5


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A41 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais 

ao domingo (%) – AT

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável 

	Com. Trad. Rua
	59,3
	40,7
	23,7
	76,3

	Merc. Municipal
	56,6
	43,4
	12,4
	87,6

	Supermercado
	68,4
	31,6
	31,1
	68,9

	Discount 
	65,7
	34,3
	34,2
	65,8

	Hipermercado
	67,1
	33,0
	34,4
	65,6

	Lojas  C. Comercial
	64,9
	35,1
	33,9
	66,1

	G. Sup. Especial.
	62,4
	37,6
	26,4
	73,6


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

Quadro A42 -  Opinião sobre a abertura dos estabelecimentos comerciais 

ao domingo (%) – RA

	
	Durante a manhã
	Todo o dia

	
	Favorável
	Desfavorável
	Favorável
	Desfavorável 

	Com. Trad. Rua
	35,5
	64,5
	18,9
	81,1

	Merc. Municipal
	28,7
	71,3
	8,2
	91,8

	Supermercado
	77,5
	22,5
	67,4
	32,6

	Discount 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	Hipermercado
	69,7
	30,3
	58,8
	41,2

	Lojas  C. Comercial
	88,1
	11,9
	82,3
	17,7

	G. Sup. Especial.
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0


Fonte: Inquérito aos consumidores, 1º trimestre de 1999

� Só o Leclerc e  o Intermarché  não são associados, embora  sejam alguns franchisados deste último grupo. 


� De lembrar que a cadeia Dia adquiriu, em Novembro 1997, a rede de lojas Minipreço, passando toda a rede – 269 lojas -  a operar sob esta insígnia.  


� Definidas de acordo com a legislação de 1992 (DL 258/92, de 20 de Novembro) e os ajustamentos introduzidos em 1995 (DL 83/95, de 26 de Abril).


� A maior parte das lojas discount inseridas no tecido urbano encerram por opção, dado que o comércio na envolvente não funciona ao domingo. As unidades que são obrigadas a fechar por imposição legal têm, em regra, uma localização excêntrica no aglomerado.





� Os quadros com a numeração A… encontram-se em anexo. 
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