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13.1. COMERCIO E SERVICOS

A crescente globalizagdo e imaterializagdo da economia vieram recentrar a fungao das actividades
do comércio e servigos atribuindo-lhes particular relevéncia no modelo de desenvolvimento
econdmico das sociedades.

O comércio constitui um elemento essencial para o bom funcionamento do mercado Unico e para
as trocas entre paises de fora da Unido Europeia. Os comerciantes promovem canais para a troca
de bens, servicos e dinheiro entre produtores e consumidores, mas também transmitem
informagdo dos consumidores finais para os produtores em termos de estrutura de mercado e
tendéncia de gostos.

A performance do sector do comércio tem um grande impacto no dia-a-dia dos consumidores e
permite, entre outras coisas, tornar disponivel uma grande variedade de bens e contribuir para a
qualidade de vida das populagGes. No entanto, apesar do comércio ser dos sectores mais
importantes da economia, o seu desempenho ndo é muito elevado, o que levou a uma
preocupagdo mais acentuada com este sector, a nivel nacional e da Unido Europeia.

O sector dos servigos é dos mais importantes na Unido Europeia (UE), representando dois tergos
do PIB e emprego desta regido. Na UE situam-se algumas das mais importantes empresas
mundiais dos principais sectores dos servigos, tais como telecomunicagdes e servigos financeiros.
A rapida expansdo dos servigos esta a contribuir cada vez mais para o desenvolvimento econémico
e para a criagdo de emprego a nivel mundial. Actualmente, nenhum pais pode prosperar sem uma
infra-estrutura de servigos eficiente uma vez que esta é o pré-requisito para uma boa performance
econdmica. A titulo de exemplo podemos referir o caso dos produtores e exportadores de téxteis,
que ndo serao competitivos se ndo tiverem acesso a uma banca eficiente, seguros,
telecomunicagles e sistema de transportes. A referida rede de infra-estruturas contribui ainda
para o investimento de longo - prazo e leva os consumidores a poupanga, a uma inovagao mais
rapida e a transferéncia de tecnologia.

O presente trabalho agrega alguma informagdo sobre os sectores do comércio e servigos: na
seccdo 13.1.1. caracteriza-se o comércio e na secgdo 13.1.2. os servigos. Os objectivos
estratégicos e as propostas de medidas para o comércio e servigos relacionados e para a defesa
do consumidor apresentam-se nas secgOes 13.2.1. e 13.2.2. respectivamente.

13.1.1. COMERCIO

De acordo com as estimativas da Comissdo Europeia, o comércio contribui para 30% dos
negocios, 16% do emprego - o que corresponde a 22 milhdes de pessoas — e mais do que 13% do
PIB da Unido Europeia. Aproximadamente cinco milhdes de empresas geram anualmente 640 mil
milhdes de euros.

O sector do comércio tem um peso significativo na economia Portuguesa, tal como demonstra a
Figura 13.1 através de alguns indicadores. Deste modo, em 2003 o comércio representava 12,8%
do Produto Interno Bruto; 14,8% do VAB Total; 18,2% do Investimento Directo Estrangeiro em
Portugal; e as ultimas estimativas apontam para um valor de 2,8% ao nivel do Investimento
Directo de Portugal no exterior. Em 2004 o comércio absorvia 15,3% do emprego.
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Figura 13.1: Peso do Comércio
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Fonte: DGE; Nota: Os valores referem-se a 2003, a excepcdo do emprego que diz respeito a 2004; o valor
apresentado para o Investimento Directo de Portugal no Exterior € uma estimativa

Quanto a composicdo sectorial do tecido comercial, os dados do INE para 2003 referem a
existéncia de 229.882 empresas com um total de 772.377 trabalhadores. De acordo com a Figura
13.2, o comércio a retalho e a reparagdo de bens pessoais e domésticos representava 62,6 % do
total de empresas; o comércio por grosso representava 24,5 % e o comércio automoével 12,9%.

Figura 13.2: Composicdo do sector comercial em fungdo do tipo de negdcio
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O numero médio de pessoas ao servigo por empresa era igual a 4,2 para as empresas do sector
automovel; 4,8 para as empresas do sector grossista; e 2,6 para empresas do sector a retalho.
Deste modo, podemos concluir que o comércio portugués se caracteriza pela pequena dimensdo
média das suas empresas (aproximadamente 3,4 pessoas por empresa). Em 2003, 95% do total
de empresas detinham até nove pessoas, inclusive. Particularizando para o comércio a retalho,
constata-se que 97,6% das empresas retalhistas empregavam até nove pessoas, inclusive,
enquanto no comércio automédvel as empresas desta dimensdo representavam 92,8% e no
comércio por grosso 90,6%. No comércio automodvel em Portugal, 51,5% do total de pessoas
ocupadas nesta actividade trabalham em empresas com menos de dez pessoas, sendo este valor
aproximadamente igual a 33% para o Reino Unido e 39% para Espanha. No que respeita ao
comércio a retalho, uma comparagdo da dimensdo média das empresas revela ter havido uma
progressdao na maior parte dos paises. Na Dinamarca, por exemplo, a média passou de 6,1
pessoas em 1996 para 8,1 pessoas em 2000. Porém, em Portugal, é de destacar que a média de
pessoas por empresa regrediu de 3,1 pessoas para 2,5 pessoas ocupadas.

A forte atomizacdo do sector pode ainda associar-se um elevado nimero de empresas por mil
habitantes. Portugal, juntamente com a Grécia, Itdlia, Espanha, Bélgica e Noruega, integra o
grupo de paises da Unido Europeia com maior densidade de empresas, ou seja, com mais de dez
firmas por mil habitantes.
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A distribuicdo do emprego no sector do comércio em 2003 fez-se do seguinte modo: o comércio a
retalho assumia 48,8% do total das pessoas ao servico nas empresas do comércio, cabendo ao
comércio por grosso 35% e ao comércio automoével 16,2%, tal como demonstra a Figura 13.3.

Figura 13.3: Distribuigdo do Emprego no Sector do Comércio (2003)

0,
16.2% 48.8%

35%

@ Comércio a Retalho @ Comércio por Grosso
B Comércio Automdvel

Fonte: DGE/INE

Em 2000, o comércio a retalho representava 55,1% do Emprego do sector do comércio na Unido
Europeia, o comércio por grosso representava 31,4% e o comércio automoével 13,5%.
Relativamente ao Valor Acrescentado Total do sector do comércio na Unido Europeia, os valores
encontrados sdo aproximadamente iguais a 38,5% para o comércio a retalho, 46,4% do comércio
por grosso e 15% do comércio automovel, tal como demonstra a Figura 13.4.

Figura 13.4: Emprego e Valor Acrescentado Total do Sector do Comércio na Unido Europeia
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O trabalho a tempo parcial no comércio retalhista representava, em Portugal, apenas 8,5% do
emprego total em 1996 tendo progredido para 10,8% em 2001, quando os valores médios da
Unido Europeia eram respectivamente 27% e 30,6% para os mesmos anos. Em relagdo a
importancia do trabalho dos independentes no emprego total, esta € mais expressiva em Portugal
do que a nivel da média europeia. Em Portugal, em 2001, os independentes representavam 40,7%
do total, enquanto no Reino Unido o valor percentual correspondente era de 10,4% e o valor
meédio europeu se situava nos 22,4%.

Quanto a dimensdo das empresas portuguesas em volume de vendas, no ano de 2003, as
empresas grossistas apresentavam a melhor facturacdo por empresa, com 1 102 mil euros;
seguiram-se as do comércio automovel, facturando em média 735 mil euros; e por fim as
empresas retalhistas com 217 mil euros de facturacdo média.
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Relativamente a importancia no total do volume de vendas realizado pelo comércio, nesse mesmo
ano, o comércio por grosso assumia 54%, cabendo ao comércio a retalho 27% e ao comércio
automoével um valor de 19%.

A distribuicao espacial do equipamento comercial caracteriza-se por grandes assimetrias regionais,
apresentando uma forte concentragdo da oferta nas zonas do litoral e nas zonas mais urbanas
(Lisboa e Porto) e evidenciando uma estreita correlagdo com a distribuicdo do poder de compra
regional. Também em termos de estabelecimentos comerciais o desequilibrio entre as zonas do
litoral e do interior é evidente: Lisboa e Porto detinham, em Dezembro de 2004, 48,8% do total
dos estabelecimentos grossistas e 34,9% do total dos retalhistas.

A oferta (estabelecimentos) no comércio a retalho estd ainda fortemente concentrada nos bens
alimentares, que totalizam cerca de 44% da oferta, ndo obstante a perda de peso que a
alimentagdo tem registado progressivamente nos orgamentos familiares. Em 2000, os gastos em
“produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas” representavam, em média, 18,7% das despesas
totais dos portugueses.

Actualmente o comércio, para além da sua importancia em termos econdémicos e sociais, tem
sobretudo relevancia como factor de desenvolvimento econdmico, social e cultural dos centros
urbanos. Um conjunto alargado de formas de comércio tenta hoje dar satisfagdo a um consumidor
que se comporta diferentemente na escolha da sua loja de acordo com o tipo de produtos, a
natureza da compra ou mesmo a sua ocasido.

A partir de meados da década de noventa, e a semelhanca do que ja se tinha verificado noutros
paises europeus, surgem ao lado de um comércio de pequena dimensdo e independente,
empresas tecnologicamente avangadas e com forte know how. Estas empresas assumem novas e
variadas formas de comércio: supermercados, hipermercados, lojas de desconto, lojas de
conveniéncia, lojas de especialidade e, mais recentemente, os novos formatos de conjuntos
comerciais (designadamente os retails parks e os outlets), a par da importancia crescente da
venda a disténcia, com destaque para os meios “catdlogo” e Internet.

A cada vez maior necessidade de criar sustentabilidade no desenvolvimento urbano, em prol da
qualidade de vida dos cidaddos, torna imprescindivel o contributo de politicas de planeamento e
ordenamento comercial para a politica global de ordenamento do territdrio.

13.1.2. SERVIGCOS

A média anual de pessoas empregadas em Portugal, em 2004, no sector dos servigos, foi igual a
2.908.600, ou seja 56,8% do emprego total (a média anual é de 5.122.700 pessoas).
Relativamente ao ano anterior, o sector registou uma variacdo de 3%, uma vez que o numero
médio de pessoas empregadas em 2003 foi de 2.823.100. Destes dados é de evidenciar a rubrica
“comércio por grosso e a retalho; reparagdo de veiculos automoéveis, motociclos e de bens de uso
pessoal” que representa 26,9% do sector de servigos, seguida, respectivamente, pelas rubricas
“administracdo publica, defesa e seguranca social obrigatéria” (11,4%), “saude e acgdo social”
(10,8%), “educacdo” (10,5%) e “actividades imobilidrias, de aluguer e servigos prestados as
empresas” (10,0%), tal como demonstra a Figura 13.5.
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Figura 13.5: Distribuigdo do Emprego no Sector dos Servigos
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Em termos evolutivos é de salientar a significativa variacdo anual positiva observada nas rubricas
“actividades imobiliarias, de aluguer e servicos prestados as empresas”, “educacdo” e “salde e
accao social”, que foi, respectivamente, de 11,5%, 7% e 6,4%. De referir ainda a actividade
financeira que, embora empregue apenas 3,3% do total de empregados do sector terciario, sofreu
uma evolugdo anual positiva de 11%.

Segundo os quadros do INE, o nimero total de empresas no sector dos servicos, em 2003 e a
nivel nacional, era de 417.247, empregando 1.703.614 pessoas. De salientar, contudo, que 55,1%
daquele universo se refere a rubrica “comércio por grosso e a retalho; reparagdo de veiculos
automodveis, motociclo e de bens de uso pessoal e doméstico” (ver secgdo “Comércio”).
Seguidamente, surgem-nos os subsectores “alojamento e restauragdo” e “actividades imobiliarias,
alugueres e servigos prestados as empresas” que representam, respectivamente, 15% (62.437
empresas e 228.941 empregados) e 14,4% (60.049 empresas e 319.634 empregados) da
totalidade do sector.

Em termos de localizacdo geografica das empresas do sector dos servigos, 84,6% (352.951) do
total das empresas do sector situam-se no Centro/Norte do pais: Lisboa com 131.696 empresas
(31,6%), Norte com 130 032 empresas (31,2%) e Centro com 91.223 empresas (21,9%).

Durante o ano de 2004, o sector dos servicos® representou cerca de 65% do Produto Interno Bruto
Portugués. Nos anos 2002 e 2003, este sector representou, respectivamente, cerca de 63% e de
64% do PIB. De acordo com o INE, o sector dos servigos representa, em 2004, 74,4% do VAB
(sem impostos). Dentro do sector dos servigos o grupo “outros servicos” 2 pesa 45,4% (33,8% do
VAB), seguido de “comércio, restauracdo e hotéis” com 24,7% (18,4% do VAB). Em termos
evolutivos verifica-se, em relacdo aos dois anos anteriores, que o peso do sector terciario no VAB
sofreu uma variacdo positiva — em 2002 o seu peso no VAB foi de 72,7% e em 2003 de 73,8%". E
de sublinhar ainda a tendéncia crescente de terciarizagdo da economia portuguesa, a semelhanga
do que se verifica nos outros paises europeus.

Na Unido Europeia, entre 1995 e 2001, o nimero de pessoas ocupadas em todos os Estados-
Membros registou um aumento liquido de 13 milhdes, dos quais 12,7 milhGes sdo atribuidos ao
conjunto dos servicos (desde o comércio até aos servicos pessoais). O comércio, restauracdo,
transportes e comunicacdes que, em 2001, representavam 25% do emprego total, cresceram a
uma taxa média de 1,6% ao ano, entre 1995 e 2001.

-

De acordo com a classificagdo utilizada pelo INE, o sector dos servigos integra os seguintes subsectores: comércio por
grosso e a retalho, reparagéo de veiculos automdveis, motociclos e de bens de uso pessoal e doméstico; alojamento e
restauracdo; transportes, armazenagem e comunicagdes; actividades financeiras; actividades imobiliarias, de aluguer
e servigos prestados as empresas; administragdo publica, defesa e seguranga social obrigatdria; educagdo; saude e
acgao social; outras actividades de servigos colectivos, sociais e pessoais; outros servigos.

2 0 grupo “Outros Servigos” engloba os ramos: administracdo publica, educagdo, salide e outros servigos (incluindo os
servigos prestados as empresas).

3 Nestes calculos ndo foram considerados os “Servicos de intermediacdo financeira indirectamente medidos”.
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Segundo as Contas Nacionais, a economia da Unido Europeia gerou um valor acrescentado de
8.200 mil milhdes de euros em 2001, cabendo aos servigos (comércio; hotéis e restaurantes;
transportes e comunicagbes) a quota de 21,6%. Entre 1991 e 2001 estes servigos que,
comparativamente aos outros sectores, registaram das mais altas taxas de crescimento,
cresceram a uma taxa anual de 2,7%.

13.2 OBJECTIVOS ESTRATEGICOS

Reconhecer a progressiva globalizagdo das relagdes econdmicas e financeiras pressupde a
aceitagdo dos impactos da aceleragdo dos tempos econdémicos, que alteram as relagdes
tradicionais entre centro e periferia e reformatam a relagdo entre territério e organizagdo social.

Em particular, a rapidez de troca de informagdo torna relativo o conceito de tempo-espaco,
conduzindo mesmo alguns tedricos a predizerem a «morte da distancia» e a imaginarem um
mundo em que as actividades sao localizadas em qualquer lugar a um custo uniformizado.

No caso em analise, remetemos esse debate para a leitura da literatura econémica, e centramos
esta abordagem no reconhecimento de que a rapidez e intensidade da globalizagdo dilui os limites
para a divisdo de trabalho e altera a direcgdo dos sentidos de especializagdo, possibilitando (ou
exigindo), a cada espago, plataformas de relacionamento que lhe permitam garantir a
competitividade a escala global.

Do ponto de vista pragmatico, este reconhecimento obriga a uma intervencdo nacional,
multidisciplinar e envolvendo todos os agentes econdémicos no desenho e incentivo a novas
presengas individuais e empresariais, designadamente aquelas capazes de uma competente
utilizacdo de plataformas web, para além da mera utilizacdo informativa, one-way, da Internet.

Com efeito, para que a utilizagdo da tecnologia possa constituir um efectivo factor de
diferenciacdo, a presenga das empresas na sociedade de informacgdo devera ter um alcance bem
maior do que a mera utilizagdo das novas tecnologias, designadamente ao nivel da reformatagdo
de estruturas organizacionais, métodos e instrumentos de trabalho, em consonéncia com os novos
processos (e progressos) tecnoldgicos.

Estritamente ao nivel do comércio e dos servigos relacionados (embora, do ponto de vista
conceptual, ndo nos agrade esta segmentagdo), a gestdo da mudanca implica a aplicagdo de
instrumentos e metodologias orientadas para uma abordagem fluxo, em que a gestdao por
processos (BPR — Business Process Reengineering) assume particular relevancia, e o e-commerce,
0 e-business e o e-service, se constituem enquanto principais vectores de intervengao,
simultaneamente catalisadores de economias de recursos e agentes de produgdo de valor e de
qualidade no relacionamento com o cliente/consumidor.

O e-commerce, em particular, apresenta-se com potencialidades para produzir uma alteragao
profunda no conceito tradicional de comércio. Com efeito, através do e-commerce, é possibilitada
a empresa uma expansdo de vendas e de mercado, os seus custos fixos e de logistica sdo
reduzidos, as transacgdes comerciais tornam-se mais directas e répidas e todos os esforgos
comunicacionais e servigos poés-venda se tornam mais expeditos.

A este nivel, na medida em que é através dos fluxos informativos e transaccionais que se
reproduzem os fluxos fisicos (produtivos, comerciais e logisticos), torna-se fundamental garantir a
integragdo dos sistemas de informagdo e a uniformizagdo de suportes de leitura, dessa forma se
garantindo rapidez nas respostas materiais aos processos digitalmente alavancados e
anteriormente descritos a titulo exemplificativo.
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Mas esta é apenas uma medida secundéria no ambito de um processo que se pretende ser
extremamente abrangente, de insercdo de todo o sistema econdmico na, assim chamada,
economia digital, presenga que pressupde a modernizagdo integrada de estruturas, métodos e
procedimentos das unidades empresariais, dotando-as de capacidades para um posicionamento
competitivo no mercado global.

Neste caso, ja ao nivel do e-business (utilizagdo de diferentes processos por recurso as redes de
telecomunicagdes, ainda que dos mesmos nao resultem quaisquer transacgdes comerciais), a
preocupagao recai, sobretudo, sobre a transformagao e integragdo dos processos, pretendendo-se
o desenvolvimento de modelos de negécio que, sendo capazes de utilizar a Internet como suporte,
conseguem gerar valor acrescentado e eficiéncia nos sistemas empresariais através da redefinigdo
de processos e automatizagdo de procedimentos.

Assim, uma efectiva integragdo dos recursos da Internet na gestdo empresarial apenas se
verificard quando ocorra uma capaz utilizagdo das suas potencialidades ao nivel da comunicagdo
interna e externa, da transferéncia de dados, da construcdo, pesquisa e consulta de informacao
sobre o mercado, da realizagcdo de procedimentos logisticos, da divulgagdo de informacdo sobre a
empresa e os seus produtos, da realizagdo de marketing directo, publicidade e vendas, etc.

Neste contexto, e no que diz respeito as empresas do comércio e dos servicos, o contributo
indispensavel das tecnologias de informacdo é visivel na concretizagdo de sistemas on-line de
gestdo de stocks, de gestdao de encomendas, de gestdo de tesouraria, de informagdo sobre
produtos e de servigos, de informagdo ao consumidor, entre outros.

No mesmo sentido, tratando-se de empresas de maior dimensdo (médias e grandes), verifica-se
ainda a possibilidade de desenvolvimento do sistema ECR (Efficient Consumer Response), visando
uma perspectiva integrada de trabalhar os circuitos de distribuicdo e o EDI (Electronic Data
Interchange), procurando facilitar as relagbes entre as empresas (produtor - distribuidor e
grossista - retalhista) e permitindo uma comunicacdo de forma estandardizada (notas de
encomenda, facturas, informagao sobre pregos, entre outros).

Qualquer uma destas novas possibilidades de presencga e relacionamento no mercado pressupde
uma efectiva insercdo empresarial na sociedade de informacdo, com competéncias desenvolvidas
ao nivel da economia digital, que urge incentivar e desenvolver.

Sendo progressivamente concretizada esta insergdo das empresas na economia digital, é possivel
pensar a dinamizacdo do comércio retalhista, sector desde ha alguns anos em profunda
transformagdo e que reclama pela definicdo de estratégias que melhor possam afirmar a sua
importéncia no conjunto da economia.

Com efeito, se é verdade que o desenvolvimento do e-commerce acarreta profundas alteragdes no
relacionamento entre a empresa e o mercado, devemos igualmente reconhecer que o comércio
electrénico também constitui um desafio para a loja a retalho, habituada a um publico potencial e
a concorrentes determinados, confinados a uma zona geografica especifica. De facto, a
coexisténcia de lojas virtuais altera os conceitos de distédncia e de concorréncia, fazendo-o muito
simplesmente através de um mero sitio na Web, onde passam a estar disponiveis, para
apresentagdo e comercializagdo, toda a gama de produtos e servigos que possamos imaginar, com
possibilidade de, num mesmo exercicio, se resolverem as fases de encomenda, entrega (imediata
- download - ou diferida) e pagamento (on ou off-line).

E nesta perspectiva que se considera importante impulsionar os “projectos integradores da funcdo
comercial”, projectos que consubstanciam modelos que fazem da fungdao comercial alavanca na
afirmagdo da capacidade técnica e de intervengdo no mercado das empresas, beneficiando a
competitividade do produto ou servigo oferecido.

A sua tipologia envolve, normalmente, as entidades Promotor Global e Promotor Individual. O
promotor global corresponde a entidade responsdvel pela concepgdo de todo o projecto, podendo,
em simultdneo, agregar, articular e coordenar os projectos aderentes e individualmente
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apresentados pelas empresas. O promotor individual corresponde ao agente empresas, aderentes
ao projecto integrador em articulagdo com o promotor global e no respeito pelos principios,
estratégias e objectivos comuns definidos no referido projecto.

O sentido essencial dos projectos integrados encontra-se na constituicdo de uma rede de lojas
que, através do seu funcionamento integrado, passam a beneficiar de uma gestdo optimizada,
seja através das sinergias de grupo possibilitadas pelo formato do comércio integrado, seja
através da racionalidade digital e qualificada do e-commerce e e-business.

Assim, neste projectos, consideram-se conjuntamente todas as iteragdes proprias de uma
actividade comercial, procurando desenvolver-se sinergias, por exemplo, ao nivel da aplicagdo
tecnoldgica conducente a melhoria da qualidade do produto ou servico, da automacdo de
transacgbes de negdcio e fluxos de dados, da entrega do produto e servico ou pagamento através
de meios electrénicos ou da maior velocidade na entrega dos produtos ou servigos, e a compra e
venda de produtos e servigos através de meios electrénicos.

E de notar que o beneficio deste modelo de negécio integrado resulta, sobretudo, da reducdo de
custos e de desperdicios na fungdo de aprovisionamento e distribuigdo, ao mesmo tempo que se
atende, em especial, a questdes de inovagdo, de padronizacdo, de eco-eficiéncia e de qualidade de
vida. Sdo, portanto, projectos que atendem a questBes associadas ao custo, sem deixar de
acautelar e valorizar, entre outros, critérios de ambiente, de salde e de seguranca.

Como se depreende do até agora enunciado, a insercdo competente e completa na economia
digital, pressupde a dinamizagdo dos e-services, através da associagdo de servigos suplementares
ao produto base, com criagdo de mais valor para os consumidores. O core product é assim
transformado num produto alargado, desenhado de acordo com as necessidades do consumidor e
exigindo uma reinterpretagdo do respectivo marketing mix.

Com efeito, os custos relacionados com a obtengdo dos beneficios dos servigos sdo muito mais
complexos do que aqueles relacionados com a obtengao de produtos, incorporando quer os custos
financeiros (despesas relacionadas com a produgdo dos servigos, mas também com possiveis
incidentes ou servigos suplementares), quer os custos ndo financeiros (factor tempo, esforco e
desconforto associados a procura, compra e uso).

Quando, através dos e-services, se pretende disponibilizar maior valor (acrescentado) ao
cliente/consumidor, a questdo central estd em conseguir aumentar o valor reduzindo os custos
nao financeiros do servigo. Assim, por exemplo, o aumento do valor do servigo pode ser obtido
através da redugdo dos custos de tempo na compra, entrega e consumo, da minimizagdo dos
custos psicolégicos ndo desejados do servico, da eliminagdo dos custos fisicos indesejados,
nomeadamente durante as fases de procura e entrega do servico ou da diminuigdo dos custos
sensoriais indesejados.

Os canais e métodos utilizados na distribuicdo do servico sdo, também eles, diferentes dos
praticados ao nivel do marketing industrial, podendo coexistir na sua forma fisica, electrénica, ou
ambos. Com efeito, cada vez mais, a velocidade e a conveniéncia do momento e lugar,
perspectivado na Optica dos consumidores, constitui um dos determinantes mais importantes na
estratégia de entrega dos servigos.

De forma semelhante, a comunicagdo, designadamente na sua vertente educacional, e
especialmente quando dirigida para novos consumidores, é também um vector importante do
marketing de servicos. Da sua implementagdo, destaca-se o fornecimento de informagao
necessaria, a persuasdo do target dos beneficios de um servigo e o encorajamento dos clientes
para adoptarem determinadas acgdes em momentos especificos.

E de notar que, na medida em que muitos servicos dependem, directa ou indirectamente, da
interacgdo pessoal entre clientes e colaboradores, o esforco ao nivel do recrutamento, treino e
motivacdo do pessoal, especialmente de front-office, continuard a determinar significativamente a
percepgdo dos clientes relativamente a qualidade dos servigos.
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Com efeito, a percepcao de qualidade pelos clientes continua a ser determinada pela imagem
fisica dos edificios, veiculos da empresa, aspecto interior dos locais de prestacdo dos servicos,
equipamento, membros do staff, materiais impressos, ou outros aspectos visiveis que fornecem
alguma tangibilidade aos servigos.

O método e a sequéncia de acgbes em que funciona o sistema de operagdes dos servigos deve,
portanto, ser bem delineada, sob pena de afastar os consumidores, por um lado, e de impedir o
pessoal do front-office de desempenhar bem as suas fungbes, com maiores niveis de
produtividade e diminuigdo de falhas nos servigos.

13.2.1. OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA A DEFESA DO CONSUMIDOR

No ambito de uma sociedade globalizada, o respeito pelo consumidor enquanto agente econémico
e cidaddo, determina a obtencdo de melhores resultados em termos de captacdo de quotas de
mercado e de sustentagdo das posigdes concorrenciais nesses mercados.

A disponibilizagao de informagdo de forma eficaz e a simplificagdo de processos na interligagao
entre consumidor, empresas e instituigdes de fiscalizagdo é, por isso, fundamental, tornando-se
relevante o desenvolvimento de uma rede telematica de informagdo ao consumidor.

No contexto desta preocupagdao com o consumidor, as novas tecnologias de informagdo assumem
um papel primordial, designadamente em trés areas fundamentais:

» formacdo e informacdo dos consumidores - educacao dos consumidores;
» seguranga dos produtos - acgGes de vigilancia de mercado (pré e pés-market control);

» acesso a justica - acesso aos mecanismos de resolugdo de litigios e proteccdo dos interesses
econoémicos.

Nos proximos anos, tendo em atencdo a interseccdo das politicas de Defesa do Consumidor e de
Mercado Interno, bem como a execucdo dos respectivos projectos, podemos identificar as
seguintes areas em que as novas tecnologias de informacdo serdo imprescindiveis:

a) Enforcement - efectiva aplicagdo da legislagdo de “Consumidores”, quer a respeitante a
vertente alimentar quer a ndo-alimentar. A fusdo de diversas entidades com competéncia
fiscalizadora numa Unica “Autoridade”, a denominada “Autoridade de Seguranga Alimentar e
Econdmica” contribuird para uma mais eficaz actividade fiscalizadora. O recurso a soft law
(cédigos de conduta) em determinadas sectores de actividade necessitard de um controlo rigoroso
por parte daqueles que tiverem a seu cargo a implementagdo dos diferentes codigos. Assim, o
recurso a novas tecnologias serd imprescindivel na aplicagdo da legislagdo e da soft law em
matéria de “Consumidores” e de “Concorréncia”;

b) Co-operacdo administrativa em matéria de politica de Defesa do Consumidor - a aplicagdo em
Portugal do Regulamento 2006/2004 de 27 de Outubro, do Parlamento Europeu e do Conselho,
relativo a cooperacdo entre entidades nacionais responsaveis pela efectiva aplicacdo da legislacéo
de consumidores, conduzird a implementacdo de um sistema integrado de informacgGes entre
entidades nacionais dos Estados-Membros da Unido Europeia;

c) Seguranca de Servigos - a aplicagdo mutatis mutandis dos mecanismos actualmente em vigor
para a seguranca de produtos, a seguranga de servigos;
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d) A criagdo e gestdo de uma base de dados em matéria de consumo que, reunindo informagdo
proveniente das diversas entidades com competéncia em matéria de defesa do consumidor,
permitird uma melhor avaliagdo da natureza e causas da conflituosidade existente e das medidas
adoptadas, indicando possiveis areas de actuagdo politica;

e) A criagdo e a gestdo de uma Caixa (ex. a Caixa 2000) como receptaculo Unico das
reclamacoes dos consumidores;

f) Desenvolvimento do comércio electrénico - reforco da seguranga nas transacgoes
(pagamentos) e da protecgdo da privacidade dos consumidores na compra e venda de bens e
servicos;

g) A seguranga dos consumidores nas vendas a distancia.

O desenvolvimento de respostas tecnolégicas para estas questdes pressupde, antes de mais, a sua
reflexdo e articulagdo a nivel legislativo, para que articule os vectores de intervengdo nacional,
europeu e internacional.
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