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Infrodugao

Ambito do manual

O presente manual foi concebido como instrumento de apoio d unidade de formacdo de
curta duracdo n® 9203 - Setor do comércio e servicos: conceitos e principios gerais, de acordo

com o Catdlogo Nacional de Qualificacdes.

Objehvos

Identificar as principais linhas de enquadramento socioecondémico do setor do comércio e
servicos.

e Reconhecer as principais linhas de tendéncia de evolucdo do comércio e servicos em
Portugal.

e Distinguir as diferentes fipologias € modelos organizacionais das empresas do sefor do

comércio e servicos

ContelUdos programdticos

O Setor do comércio
o Evolucdo histérica do comércio e servicos
o As atividades de comércio e servico
- DefinicGo e dmbito
- Caracterizacdo e classificacdo
o Caracterizacdo do sector do comércio e servicos
- Atuadlidade
- Tendéncias de evolucdo
o Entidades nacionais e internacionais reguladoras do comércio e servicos

o Legislagdo fundamental relativa a atividade de comércio e servigos

O Modelos organizacionais
o0 Modelos organizacionais das empresas do setor do comércio e servicos
- Estruturas
- Estratégias

- Mercados

Carga horaria
25 horaos.
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1. Setor do Comércio

1.1 Evolucado histérica do comércio e servigos

Desde tempos imemoriais que existem atividades comerciais. Poderd dizer-se que o comércio
nasceu quando duas pessoas descobriram que se frocassem entre si 0 que cada uma finha a

mais pelo que cada uma tinha a menos, poderiam ambas ganhar.

A troca, uma das componentes fundamentais da atividade comercial, € uma afimacdo de
inteligéncia, em que seres humanos decidem obter bens de que necessitam - ou que tém a
vontade ou o desejo de possuir - ndo pela forca, ndo pela coacdo, ndo pela intimidacdo, ndo

pelo furto, mas afravés de comunicacdo e de negociacdo.

A Histéria do Comeércio confunde-se com a Histéria da Humanidade, como se confunde com
muitas outras realidades que fazem parte da vida quotidiana das pessoas. O comércio e a
distribuicdo estdo presentes em quase tudo: na paisagem, no povoamento, nas compras, Na

ocupacdo do fempo, no emprego, na economia.

Desde o tempo das cavernas, o homem primitivo trocava suas cacas. Em seguida, quando a
agricultura foi criada, animais foram domesticados € o nomadismo deixou de ser uma

necessidade, estabeleceu-se a base de uma sociedade.

Junto com as primeiras civilizacdes, o comércio floresceu. Embora na Idade dos Metais tenham
surgido as primeiras moedas, o dinheiro em si sé comecou a ser utilizado com a ascensdo da
burguesia no fim da Idade Média. Dessa forma, ao longo dos anos foram aperfeicoando a arte

da troca de mercadorias.

Na crescente fértil era intensa a negociacdo comercial, tanto que foi preciso criar um método
de registo. Assim, a escrita cuneiforme surgiu como uma forma de auxiliar as transagoes
comerciais e a matemdtica também avancou a partir do momento que foi necessdrio o

cdlculo.

J& no século Xl, as feiras medievais impulsionaram o comércio europeu. A medida que reuniam
mercadores de todas as partes do mundo, esses eventos incentivaram o uso de moedas e até
mesmo a criacdo do empréstimo a juros. O aumento de capital possibilitou, mais tarde, o

surgimento da classe burguesa, que patrocinou as Grandes Navegacoes.

Setor do Comércio e Servicos 3
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A partir desse momento, os navegadores estabeleceram rotas comerciais para outros lugares
do mundo. Além de comprar especiarias, perfumes raros e joias fabulosas na Asia, eles também

comercializavam matéria-prima das coldnias americanas.

Alids, procurando aumentar os lucros comerciais com a exploracdo das coldnias, aperfeicoar
seu processo produtivo e ultrapassar os paises concorrentes, as nagcdes europeias organizaram

também as Companhias de Comércio.

A partir do momento em que a populacdo europeia cresceu demais para se restringir aos
feudos, a Idade Média foi abalada. Afinal, a falta de espaco nas vilas interiores resultou em um
éxodo rural. Dessa forma, as pessoas migraram em massa para as cidades, que eram

chamadas de burgos.

Ali havia pequenos mercados, onde comerciantes expunham e frocavam produtos. Com o
passar do tempo, esses trocas prosperaram, enriqueceram, surgindo ai a burguesia e
avancando rumo & ldade Moderna. Curiosamente, de forma paralela ao renascimento

cultural, houve o renascimento comercial.

Essa mesma burguesia financiou ndo sé a expansdo comercial maritima, como também a
Revolucdo Industrial inglesa. Sendo assim, no século XVIll, o mercado se abriu para novos
produtores e consumidores, nascendo a industria. Isso significa que a manufatura deu lugar &

producdo em larga escala.

A necessidade de se vender as mercadorias produzidas em série, criou um novo sistema de
comercializagdo. Alids, essa fome inglesa por mais consumidores mudou a histéria, visto que

incentivou até mesmo a abolicdo da escravatura para aumentar o pUblico consumidor.

A base do comércio é a troca espont@nea de mercadorias. Na troca direta, os comerciantes
exaltam as qualidades dos préprios produtos e, apds uma apresentacdo de propostas, chega-

se a um consenso comum.
As frocas podem ser: bilaterais — mais simples — ou multilaterais — responsdveis por envolver vdarias
pessoas — que inclusive podem ser internacionais. Enfim, para o comércio, o importante é fazer

circular as mercadorias, fomentar o intercdmbio cultural e gerar riquezas.

Ao contrério da Idade Média, onde ficava-se limitado por um feudo ou castelo, pouco se

Setor do Comércio e Servicos 4



N\
N

2
\\\\ Centro de Formacdo Profissional da Industria Electronica, Energia, TelecomunicacGes e Tecnologias da Informagao
X

0
Z
m

L

praticava o comércio, j& que quase tudo pertencia ao senhor feudal ou ao rei. Todavia, com o
crescimento das cidades, um novo mundo de oportunidades surgiu. O Estado passa a cunhar
moedas em grande quantidade e a supervisionar o comércio. A partir desse momento, o

comércio nunca mais foi o mesmo.

A evolucdo do comércio € um assunto com vastas conotacdes e implicacdes que despertou

naturalmente a atencdo dos académicos.

A investigacdo e a producdo tedrica sdo demasiado vastas para que tenhamos a pretensdo
de fazer uma revisdo minimamente consistente neste manual. Vale, porém, a pena fazer uma

breve referéncia a Teoria da Roda do Comércio (TRC), que tem sido a mais influente.

Esta teoria assenta, tal como todas as outras teorias evoluciondrias, de uma premissa
fundamental: a de que a evolucdo segue um determinado padrdo, que explica o passado e

permite antecipar o futuro. Sdo trés as fases:

> Fase inicial

Na primeira fase uma nova forma de comércio emerge em resposta a oportunidades ndo
satisfeitas no mercado. A férmula comercial é simples, os servicos sdio minimos e os custos sGo
baixos, o que, permitindo praticar precos agressivos, confribui para acelerar a penetracdo no

mercado.

O crescimento dos pioneiros € muito répido, mas, como é natural, o sucesso da nova forma

desperta imitadores, aumentando a oferta e a concorréncia.

Por exemplo, os hipermercados surgiram devido a uma oportfunidade criada pela reunido de
um conjunto de condi¢des favordveis, que incluem a prosperidade dos anos 60 na Europa, o
surto de natalidade, a crescente taxa de motorizacdo, a rede de autoestradas e a

generalizacdo do frigorifico como equipamento doméstico.

Dirigindo-se a familias relativamente jovens e relativamente numerosas, o hipermercado
providenciava uma solucdo de "one stop shop" e precos imbativeis com a qual nenhuma outra

forma de comércio podia rivalizar.

Setor do Comércio e Servicos 5
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> Fase de desenvolvimento

Na fase de desenvolvimento, a concorréncia é cada vez mais intensa, 0 que conduz a
tentativas de diferenciacdo por oferta de novos produtos e servicos e/ou por melhoria das

lojas.

Estas iniciativas provocam, no entanto, um aumento de complexidade e de custos
operacionais. No entanto, a quota de mercado do formato confinua a aumentar, bem como

as vendas e os lucros dos principais operadores.

Ao longo dos anos 70 e 80, o formato hipermercado foi crescendo e ganhando quota de
mercado a outros tipos de estabelecimentos. A concorréncia foi-se intensificando e
comecaram a registar-se as primeiras operacoes de fusdo e aquisicdo. As lojas aumentaram de

tamanho, os espacos tornados mais atrativos, o layout aprimorado.

> Fase de vulnerabilidade

Na fase de vulnerabilidade, o formato vai-se gradualmente aproximando da saturacdo e,
perante a diminuicdo do crescimento, os operadores tendem a diversificar ainda mais a oferta,

a aumentar ainda mais a complexidade e os custos.

Face ao risco de erosdo das margens, o formato deixa de poder ser tdo competitivo em preco,
o que o torna vulnerdvel a retalhistas inovadores abrindo caminho d emergéncia de um novo

formato e a um novo ciclo da roda do comércio.

Voltando ao exemplo dos hipermercados, a partir dos anos 90 a possibilidade de crescimento
comeca a ser mais reduzida, porque os melhores espacos j& estdo ocupados e as vendas de
novas lojas comecam a acontecer mais por canibalizacdo das vendas de oufros

hipermercados do que por conquista a outros formatos.

A concorréncia intensifica-se entre as insignias que procuram atrair consumidores com mais

oferta de servicos, 0 que aumenta os custos e coloca as margens sob pressdo.

Setor do Comércio e Servicos 6
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A evolucdo histérica providencia exemplos de ciclos consecutivos da roda do comércio: lojas
de departamentos, vendas por catdlogo, supermercados, lojas de desconto, hipermercados,

centros comerciais...

A sequéncia e os fempos de duracdo de cada ciclo variam no fempo e no espaco.

Evolugao recente em Portugal

A vaga de modernizacdo do comércio em Portugal foi tardia, o que estd relacionado com o

atraso econdmico portugués ao longo do século XIX e da primeira metade do século XX.

A principal diferenca em relacdo aos Nossos parceiros europeus € que o processo, tendo
comecado mais tarde, a partir de meados da década de 80, ocorreu de forma mais réapida. O
modelo de desenvolvimento adotado foi o predominante na Europa do Sul, sob a influéncia

predominante da distribuicdo francesa.

Os primeiros sinais de que a longa letargia do comércio em Portugal poderia estar a terminar
apareceram na sequéncia da adesdo de Portugal & EFTA em 1959. Surgiram entdo os primeiros
supermercados, mas, em geral, o comércio alimentar continuou pulverizado, antiquado e

anémico.

Até 4 década de setenta o comércio, em Portugal, caracterizou-se por uma grande
estabilidade. O seu funcionamento numa economia fechada justifica a sua pouca

competitividade e falta de inovacdo e, contribuiu para o atraso que ainda hoje se sente.

O fator preponderante para enfrentar a concorréncia era, principalmente, a relacdo pessoal
qgue o comerciante estabelecia com o seu cliente, j&@ que o preco estava, na pratica, muito

regulamentado. Foi também a época do "comprar fiado".

O retalho era constituido praticamente por microempresas que funcionavam de uma forma

fradicional onde o balcdo era uma barreira para os produtos.

Tratava-se de um comércio essencialmente local, limitando-se o comerciante, na maior parte
dos casos, a vender aquilo que Ihe chegava através dos grossistas seus fornecedores (que o
apoiavam financeiramente) num papel extremamente passivo quanto & escolha do seu

sortido.

Setor do Comércio e Servicos 7
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Uma economia muito fechada que dificultava as importacdes, com forte protecdo quer &
agricultura quer a indUstria portuguesas, restringia a possibilidade de escolha dos produtos, em

grande parte, & producdo nacional.

Uma nova era surge, no final dos anos sessenta, com alguma abertura no campo da atividade

econdmica, coincidindo com o aparecimento do primeiro supermercado.

A primeira geracdo de hipermercados surge nos anos 70. Em 1975 eram contabilizados 4

hipermercados, todos eles com menos de 5.000 m2.

Foi, alids, uma novidade dificil de introduzir, em Portugal, j& que houve, na ocasido, um
movimento muito forte contra a abertura desta forma de comércio, alegando os grémios e 0s

préprios comerciantes que a populacdo estava ajustadamente servida.

Foi assim, também, no caso dos grandes armazéns e, recentemente, com as grandes

superficies.

1.2 As atividades de comércio e servicos

1.2.1. Definicao e ambito

O sector do comércio/distribuicdo compreende todas as operacdes de encaminhamento dos

produtos da producdo ao consumo.

= ‘-"'L' : :. -

PRODUTORES ~ §| DISTRIBUIGAO [} CONSUMIDORES

I
' |

COMERCIO TRANSPORTES

» LOGISTICA
= APROVISIONAMENTO

Setor do Comércio e Servicos 8
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O comércio e os transportes complementam-se uma vez que sdo estes Ultimos que levam os
produtos dos centros de producdo para os cenfros de consumo, sendo 0os agentes comerciais

gue depois os colocam d disposicdo dos consumidores.

O setor de comércio trata-se de um sector ndo homogéneo compreendendo uma série de

subsectores diferenciados, muitas vezes também heterogéneos.

A diversidade do comércio explica-se pela heterogeneidade do consumidor e pelas diferentes
estratégias utilizadas pelas empresas, que se tfraduzem nas inUmeras formas como o comércio

se vai organizando para servir o consumidor.

Todavia existe um traco comum que constitui a verdadeira forca aglutinadora do comércio: o

ajustamento da oferta a procura.

Ajustamento
COMERCIO da oferta a

procura

O comércio define-se, assim, como uma funcgcdo de natureza econdmica que disponibiliza
produtos para revenda ou venda, nas condicdes de localizacdo, tempo, quantidade, sortido e

preco mais apropriadas para © consumo.

Ou seja, o comércio é a troca (compra e venda) de produtos por outros produtos, de produtos

e servicos por valores ou de valores entre si.

Atos de comércio

O Cdédigo Comercial diz quais sdo os atos de comércio:

> Todos os que se encontrem especialmente regulados no Cdédigo Comercial, ou sejq,
aqueles que sdo sempre comerciais independentemente da qualidade de comerciante
de quem os pratica (atos de comércio objetivos);

» Os atos praticados pelos comerciantes, exceto se a sua natureza for exclusivamente civil
(ex: casamento) ou se provar que ndo tem relacdo com o comércio (ex: compra de casa

para habitar) - estes sdo atos subjetivos.

Setor do Comércio e Servicos 9
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Quem pode exercer a atividade comercial?

Os comerciantes.
Quem pode ser comerciante?

> As pessoas que tendo capacidade para praticar atos de comércio, fazem deste profissdo

— comerciantes em nome individual;
> As Sociedades Comerciais.
Designam-se por comerciais as “empresas”, singulares ou coletivas, que se propuserem a:

1. Transformar por meio de fdbricas ou manufaturas, matérias-primas, empregando, para isso,
ou sé operdrios, ou operdrios ou mAquinas.

2. Fornecer, em épocas diferentes, géneros quer a particulares, quer ao Estado, mediante
preco convencionado.

3. Agenciar negdcios ou leildes por conta de outrem em escritério aberto ao publico, e

mediante saldrio estipulado.

Explorar quaisquer espetdculos publicos.

Editar, publicar ou vender obras cientificas, literdrias ou artisticas.

Edificar ou construir casas para outrem com materiais subministrados pelo empresdario.

N o 0 o~

Transportar, regular e permanentemente, por dgua ou por terra, quaisquer pessoas,

animais, alfaias ou mercadorias de outrem.

Estas operacdes, que vdo originando sucessivos valores acrescentados aos produtos, sdo
desenvolvidas pelas empresas comerciais e pelos departamentos comerciais das empresas

industriais de formas diversas, em funcdo:
* Da natfureza da atividade (grosso e retalho),
¢ Do tipo de produto (bens de consumo banais ou ndo banais),

* Do segmento de mercado para que preferencialmente se posicionam.

S&o também diferentes os percursos em funcdo das vdarias estratégias das empresas ao longo

do canal de distribuicdo.

A atividade do empresdrio realiza-se através de uma organizagdo. Esta organizacdo que é o

Setor do Comércio e Servicos 10
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instrumento da atividode comercial é o estabelecimento comercial.

Estabelecimento comercial é, assim, o conjunto de bens ou servicos organizados pelo

comerciante com vista ao exercicio da sua atividade.

E uma universalidade de facto e de direito: rene todos os elementos necessdrios & atividade,

como sejam, as instalacdes onde funciona, as licengas respetivas, os trabalhadores, a clientela.

Obrigagoes dos comerciantes

Os comerciantes estdo vinculados a determinadas obrigacoes:

Adoptar uma

firma

A adotar uma firma;

A ter uma escrituracdo; Darbalonco s o
. . prestar contas es rturad;'go
A efetuar o registo de determinados atos;
Registar
determinados atos

Estas obrigacdes a que os comerciantes estdo vinculados tém por objetivo geral o exercicio do

Y V V VYV

A dar balanco e prestar contas.

comércio de uma forma segura.
Especificamente, os objetivos destas obrigacdes sGo os seguintes:

= A firma tem por fim distinguir os comerciantes uns dos outros;
= A escrituracdo, o balanco e a prestacdo de contas tem por fim dar a conhecer a situacdo
econémica do comerciante;

= Oregisto tem a finalidade de publicitar os atos dos comerciantes.
Além da firma existem outros sinais distintivos no comércic-
» A marca;
> Alnsignia;

» O nome do estabelecimento.

Enquanto a firma destina-se a: INSIGNIA

— Individualizar o comerciante.

Setor do Comércio e Servicos 11
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A marca destina-se a:

— Individualizar os produtos ou servicos que sdo objeto da atividade do comerciante.

A insignia e 0 nome do estabelecimento destinam-se a:

— Individualizar o estabelecimento.

A insignia é:

e Um sinal figurativo ou emblemdtico, composto por desenhos ou por desenhos e palavras.

O nome é:

* Um sinal nominativo, apenas, contendo palavras ou designacdes de fantasia.

As marcas sdo:
> Industriais (as que assinalam os produtos do industrial, do agricultor ou do artifice) ou;
» Comerciais (as que assinalam os produtos da casa comercial que as expds ou pds A

venda, ainda que seja outro o produtor).

Servigos

Um servico pode ser definido como sendo qualquer atividade ou beneficio que uma parte
pode oferecer a outra, que sendo essencialmente intangivel, ndo resulta na propriedade de

nada.

O Desenvolvimento dos servicos no sistema econdmico decorreu sobretudo dos seguintes

fatores:

> Papel no Sistema econdmico mundial

A industrializacdo conftribuiu para que diversas empresas forcadamente dispensassem os
seus trabalhadores, pois a mdo-de-obra tornara o produto industrial pouco competitivo e assim
induziu o direcionamento de esforcos e capitais para sefores de valor agregado, como 0s

servicos.

» Desenvolvimento das fecnologias
Principalmente da informdtica, porque as transformacdes tecnoldgicas transitam mais

rapidamente, fazendo com que os servicos se fornem mais competitivos.
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» Aumento da concorréncia

No Mercado ndo existe meio para “proteger” um servico patenteado.

A partir de certa altura passaram a definir-se cada um dos conceitos — produto e servico -

separadamente:

* O Produto é alguma coisa, um objeto, um artigo, um artefacto ou um material

¢ Um Servico é um ato, uma acdo, um esforco, um desempenho

Na seguinte tabela, é possivel resumir as diferencas entre produtos e servicos: 0s servicos
consistem, assim, de atividades, satisfacdes ou beneficios que podem ser colocados a venda a

pessoas ou organizagcdes, acompanhados ou ndo de bens fisicos, mas distinguindo-se destes

pela sua natureza intangivel.

PRODUTOS SERVICOS

Tangiveis

Intangiveis

Homogéneos

Heterogéneos

Producdo e distribuicdo separadas do
consumo

Processos simultdneos de producdo,
distribuicdo e consumo

Uma coisa

Uma atividade ou um processo

Valor central produzido pela fabrica

Valor central produzido em interacdo
comprador — vendedor

Clientes nao participam, por norma, no
processo de produgdo

Clientes participam na produgdo

Podem ser mantidos em stock

Ndo podem ser mantidos em stock

Transferéncia de propriedade

Ndo hd transferéncia de propriedade

1.2.2. Caraterizagao e classificagao

Classificagdo do comércio

» Comércio Grossista

E quando o grossista contacta diretamente com o produtor e relne, por vezes producdes que

se encontram dispersas.
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N
N

<
\\\< Centro de Formagao Profissional da Industria Electrénica, Energia, Telecomunicagdes e Tecnologias da Informacgdo
X

0
Z
m

L

Ex: Batata, que se encontra dispersa por vdarios produtores, cabendo ao grossista reunir todas as

producdes. - Makro

> Comércio retalhista

Quando o retalhista adquire os produtos junto do grossista, oferecendo-o aos consumidores nos

locais e nas quantidades que eles necessitam.

O retalhista contacta com o consumidor final. Ex: Frescos - Comércio retalhista.

O comércio retalhista, de forma a obter melhores resultados, organiza-se de vdrias formas:

Retalhista .
" Natureza artesanal ou familiar
independente
L. Retalhista Agrupamento de empresas com o objetivo de
Comércio aretalho | - . . \
associado conseguirem economias de escala
‘ Retalhista ’ Todas as empresas comerciais que exploram
integrado grupos comerciais ou cadeias de pontos de venda

O comércio independente

Constituido na maioria na grande maioria das vezes por empresas familiares, de dimensdes
relativamente pequenas, onde empregam um reduzido numero de trabalhadores, ou até
mesmo nenhum, pois encontram-se a cargo do préprio proprietdrio e operam normalmente

num Unico ponto de venda.

Este comércio encontra-se espalhado por centros habitacionais, junto dos consumidores ou em

pequenos centros urbanos.

Encontramos vdrios exemplos desta forma de comércio nos centros habitacionais, junto dos

consumidores, apresentando algum grau de especializagdo.

O ponto de venda dedica-se, em geral & comercializacdo de um tipo de produto.
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Ex: Lojas de ferramentas, minimercados, lojas de roupa ou até o caso do comércio ambulante

ou itinerante.

Comércio associado
O comércio associado compreende empresas que mantém a sua independéncia juridica,
associando uma ou mais atividades, de modo a obter vantagens, e a competir com o

comércio integrado.

Estas associacdes de comerciantes, tf€m como objetivo efetuar compras em conjunto e obter
precos mais baixos, devido ao grande volume de compras, que nunca conseguiriam assegurar

isoladamente.

Desta forma, podem desenvolver operacdes promocionais de maior escala, conhecer
melhores mercados e gerir mais racionalmente os stocks, o que também isoladamente se
tornaria mais dificil.

Ex: Frescos, Grula (Grupo Lisboeta de abastecimento de produtos alimentares)

Comércio integrado (ou organizado)

Este tipo de comércio, devido & sua grande dimensdo, redne as funcdes grossista e retalhista,
explorando cadeias em pontos de vendas identificados pela mesma insignia, e, aplicando
politicas comuns de gestdo.

Como os supermercados Pingo Doce, Worten, entre outros.

Dentro do comércio integrado temos:

Grandes
superficies
generalistas

Grandes
superficies
especializadas

Grandes COMERCIO
armazéns INTEGRADO

Setor do Comércio e Servicos 15



Se%

//‘\\ Centro de Formacdo Profissional da Industria Electronica, Energia, Telecomunicagdes e Tecnologias da Informacéo
o

CINEL

= Os grandes armazéns
Oferecem no mesmo local diversas cafegorias de produtos arrumados em seccoes,

funcionando cada seccdo quase como uma loja especializada.

Neste tipo de comércio, o consumidor encontra uma grande variedade de produtos no

mesmo sitio, como no caso do “el corte inglés”, “printtemps” ou “harrods”.

= Os armazéns populares
Constituem uma versdo menos sofisticada dos grandes armazéns, jG que se dirigem a

clientes com menor poder de compra ou que pretfendem gastar menos.

Apresentam uma variedade reduzida, vendendo em geral em livre servico para reduzr

custos e oferecer precos mais baixos.
Ex: paga pouco, dia, minipreco.

= As grandes superficies generalistas
Lojos de grande dimensdo, oferecendo uma grande variedade e diversidade de bens,
sobretudo alimentares e de higiene. (SGo consideradas grandes superficies quando a sua

drea é igual ou superior a 2000 m2.)
Ex: Continente, Jumbo, Carrefour.
= As grandes superficies especializadas
Sdo lojas de grande dimensdo, dirigidas para uma mesma gama de produtos, bastante
especializada.
Ex: " Toys ‘R’ Us” brinquedos, lkea na decoracdo, Aki de bricolage, entre outros.
* Franchising
Onde empresas que, apesar de serem juridica e independentes umas das outras, estdo
ligadas por contrato & empresa mde — O franqueador - aplicando politicas de gestdo

comuns.

Ex: Benetton, McDonald’s, entre outros.
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Classificagao dos servigos

Os servicos podem ser classificados, em primeira andlise, como os de consumo e industriais.

Os servigos de consumo sdo os servigos prestados diretamente ao consumidor final. Nesta

categoria subdividem-se em:

Conveniéncia
Surge quando o consumidor ndo quer perder fempo em enconfrar a empresa

prestadora de servicos por ndo existir diferencas percetiveis entre elas.

Escolha
Quando alguns servicos tém precos diferentes (a qualidade e tipo de servicos
prestados, prestigio da empresa, etc.) Sendo assim, € melhor que seja o consumidor a

visitar diferentes firmas para realizar melhor a sua aquisicdo.

Especialidades
S&o os servicos técnicos especializados. Neste caso o consumidor esforca-se para obter

servicos de especialistas.

Os servigos industriais sdo aqueles prestados a organizagoes industriais, comerciais ou

institucionais. Subdividem-se em:

Equipamentos
SGo os servicos relacionados com a instalacdo, montagens de equipamentos ou

manutencdo.

Facilidades
Incluem-se os servicos financeiros, de seguros, entre outros, pois facilitam as operacdoes

da empresa.

Consultoria/ orientagdo
Sdo os servicos que auxiliam nas tomadas de decisdo e incluem servicos de consultoria,

pesquisa e educacdo.
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Podemos considerar ainda a classificacdo de quatro diferentes tipos de servigos;
1) Servigos como industria;

2) Servicos como produtos intangiveis;

3) Servicos como apoio ao cliente; e

4) Servicos como valor derivado.

Servicos como Servicos como
produtos apoio ao
intangiveis cliente

Servigos como
valor derivado

Servicos como
inddstria

Na primeira categoria incluem-se as organizacdes classificadas como pertencendo ao sector
dos servicos, ou seja aquelas cuja atividade principal € puramente um servico (e.g. servicos de

saude, financeiros, ou de transporte).

Os servicos como produtos intangiveis representam uma variedade de ofertas intangiveis que
0s consumidores valorizam e compram ao mercado. Este tipo de servicos pode ser fornecido

por empresas de servicos, mas também por empresas de outras dreas.

Por exemplo, a consultoria em tecnologia pode ser fornecida por empresas puramente de

servicos como a Accenture, ou por fabricantes de produtos informdaticos como a IBM.

Nos servicos como apoio ao cliente inclui-se essencialmente a resolucdo de problemas
encontrados pelo consumidor de um produto. Este servico é frequentemente oferecido sem
custos para o cliente, podendo ocorrer nas instalagdes da empresa, por telefone ou via

internet, entre outros, (por exemplo, call-centers).

Por Ultimo, os servicos como valor derivado sdo uma categoria mais abstrata mas também mais
abrangente. Considera-se que o valor de qualqguer produto e bem fisico deriva do servico que

o mesmo fornece.

A titulo de exemplo, um computador fornece um servico de informacd&o, um aspirador um

servico de limpeza.
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1.3 Caracterizagao do sector do comércio e servigcos

1.3.1. Atudlidade

Empresas de comércio

Em 2016, o setor do Comércio compunha-se por 219,7 mil empresas (-1,0% face a 2015),
representando 18,8% do total de empresas ndo financeiras (19,1% em 2015) e destacando-se
como o setor com maior nUmero de unidades que integram o Sistema de Contas Integradas da

Empresas (SCIE) 1.

O Volume de Negoédcios (VVN) gerado pelas empresas de Comércio situou-se em 127,5 mil

milhées de euros, representando 37,7% do total de VYN considerado no SCIE (37,3% em 2015).

No conjunto do setor Comércio, destaca-se o comércio por grosso, que concentrou 48,9% do
VVN do setor (-1,3 p.p. face a 2015), seguindo-se o comércio a retalho com 36,3% (tal como em

2015) e o comércio automdvel com 14,7% (+1,3 p.p.).

O pessoal ao servico nas empresas de Comércio totalizou 745,7 mil tfrabalhadores (+1,3% do
que em 2015) o que representou 20,3% do emprego total nas empresas ndo financeiras,

ligeiramente agquém do ano precedente (20,6%).

No contexto do SCIE, as empresas de Comércio correspondeu 81,6% do valor de Vendas de
mercadorias (81,3% em 2015) e 81,7% do valor do Custo das Mercadorias (81,2% em 2015, bem
como 81,4% da Margem Comercial (82,0% em 2015).

A margem comercial da globalidade das empresas de Comeércio fixou-se em 22,5 mil milhdes
de euros (+3,5% face a +4,3% em 2015), o correspondente a uma margem média por empresa
de 102,5 mil euros (+4,5%)

As empresas de comércio em nome individual mantiveram-se em maioria (56,2% face a 56,5%
em 2015). Contudo, as sociedades foram responsdveis por 95,6% do total do VVN gerado no

setor de Comércio e asseguraram 79,7% do emprego.

O subsetor de Comércio, Manutenc@o e Reparacdo de Veiculos Automdveis e Motociclos
(divisGo 45 da CAE) registou aumentos no pessoal ao servico (+2,2%, face a +3,3% em 2015), no

VVN (+12,8%; +18,5% no ano precedente) e nas margens comerciais global e por empresa
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(+6,4% e +6,8%, respetivamente, sucedendo +8,8% e +6,6% em 2015).

A ‘venda de veiculos automoveis’ proporcionou 66,9% do Volume de Negdcios desta atividade
(+2,6 p.p. face a 2015).

Em 2016 o Comércio por Grosso (divisdo 46 da CAE) empregou +0,7% de trabalhadores, que
atingiram um total de 223,5 mil. O VVN deste subsetor aumentou 0,3% (+1,1% em 2015) e as
margens comerciais global (+2,2%, +3,4% em 2015) e por empresa (+2,5%, +3,2% em 2015).

Embora apresentando evolugdes positivas, estas foram as menos significativas de todo o setor.

Os principais produtos comercializados por estas empresas foram os ‘produtos alimentares,
bebidas e tabaco’ (27.6%)., a ‘venda por grosso especializada’, abrangendo combustiveis,
materiais de construcdo, produtos quimicos e produtos intermédios (25.6%) e os ‘bens de

consumo doméstico’ (22,8%).

Também o Comércio a Retalho apresentou evolucdes positivas em todos os principais
indicadores: +1,5% no pessoal ao servico, que atingiu 429,4 mil trabalhadores (+2,7% em 2015),
+3,2% no VVN (apds +2,0% em 2015), +4,3% na margem comercial (+4,5% no ano precedente) e

+5,8% na margem por empresa (+4,8% em 2015).

Os ‘produtos alimentares, bebidas e tabaco’ agregaram a maior parcela de volume de
negdcios deste subsetor (33,7%, tal como em 2015), seguindo-se ‘vestudrio, produtos médicos e
farmacéuticos, artigos de higiene, entre outros’ (22,8%) e os ‘combustiveis para veiculos e

outros produtos novos n.e.’ (21,8%)

Unidades Comerciais de Dimensao Relevante

Em 2016 estavam em funcionamento 3 402 estabelecimentos classificados como UCDR, dos
quais 50,4% dedicados principalmente ao comércio a retalho alimentar ou com
predomindncia alimentar e o remanescente ado comércio a retalho ndo alimentar ou sem

predomindncia alimentar.

Face a 2015, observou-se um aumento de 1,6% no nUmero total de estabelecimentos (+4,5%
em 2015).

O nUmero de pessoas ao servico em estabelecimentos UCDR registou um acréscimo de 1,8%
em 2016 (+5,6% em 2015), ascendendo a 109,8 mil frabalhadores, principalmente afetos ao

retalho alimentar (69.3%).
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Do total de tfrabalhadores, 30,1% enconfrava-se a tempo parcial (29,7% no ano anterior), sendo

69,1% mulheres.

O Volume de Negdcios das UCDR aumentou 5,1% em 2016, atingindo 17,3 mil milhdes de euros,

do qual 99,4% resultou da venda de mercadorias.

O retalho alimentar, com 12,1 mil milhdes de euros de vendas de mercadorias, assegurou 70,3%
das vendas do conjunto de estabelecimentos UCDR e ainda 70,2% da totalidade de

prestacdes de servicos.

Nas unidades de retalho predominantemente alimentar, as vendas de ‘produtos alimentares,
bebidas e tabaco’ perfizeram um fotal de 8,8 mil milhdes de euros, equivalente a 73,0% das

vendas fotais (+0,2 p.p. que em 2015).

Destas, as vendas de ‘arroz, massas e cereais’ (11,9% do total global, -1,4 p.p. que em 2015),
‘carne e produtos & base de carne’ (11,3%, 0,3 p.p.) e 'leite, seus derivados e ovos' (10,8%, -0,1

p.p.) foram as mais significativas.

No conjunto dos produtos ndo alimentares, os ‘outros produtos’ — onde se inclui o combustivel
(9.3% do total), os de ‘cosmética e higiene pessoal’ (7,4%) e os de ‘limpeza para uso

doméstico’ (3,8%) foram os mais vendidos por estas unidades comerciais.

O ‘vestudrio e acessérios’ foram a categoria de produtos mais expressiva nas unidades de
retalho ndo alimentar, com 28,2% do volume de vendas, seguindo-se os ‘computadores,
material ético, fotogrdfico e de telecomunicacdes' (12,5%) e o ‘mobilidrio de uso doméstico,

material de iluminacdo, téxteis para o lar e retrosaria’ (10,7%).

Os produtos de marca prépria representaram 34,4% e 48,5% dos totais de volume de vendas
dos setores retalhistas alimentar e ndo alimentar, respetivamente, em 2016 (34,8% e 47,8% em
2015).
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1.3.2. Tendéncias de evolugado

Tendo em conta as caracteristicas que o sector do comércio apresenta a nivel nacional e a
sua inser¢do a nivel europeu e, face as alteracdes crescentes ao nivel das motivacdes dos
consumidores, dos modos de vida, das ferramentas tecnoldgicas e organizacionais colocadas
a disposico das empresas, as tendéncias que se podem prever para o comércio sdo as

seguintes:

> Uma preocupacdo crescente, por parte das empresas comerciais na drea do marketing,

para aprofundar o conhecimento do cliente.

O aumento da concorréncia, nomeadamente internacional e, as exigéncias cada vez maiores
do lado do consumidor, levam & necessidade de, pela segmentagdo e posicionamento, atrair

e fidelizar clientes.

Serd notério o esforgo, por parte das empresas, quer através de estudos de mercado e de
concorréncia, quer de inquéritos aos clientes, quer ainda de estudos de caso, servir de forma

sempre mais cuidada e tecnicamente ajustada os seus clientes.

H4&, por isso uma complexidade, cada vez maior, na atividade comercial, porquanto as
empresas perceberam melhor as razées de escolha das formas de comércio e das lojas e,

consequentemente, conseguem ajustd-las as preferéncias dos clientes.

> A crescente valorizagdo do componente servico (qualidade no servico de venda e pés

venda)
Num contexto em que a varidvel preco deixa de ter a exclusividade, enquanto critério de
decisdo de compra, reforcando a importancia da formagao e da qualidade dos recursos
humanos empregues no sector.

> Um reforgo dos valores da proximidade, comodidade, qualidade e servigo

Causado, por um lado, pelo envelhecimento da populagao e, por outro lado, por uma maior

exigéncia dos consumidores mais jovens.
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Serd, antes de mais o cuidado com o ambiente das lojas com uma preocupacdo de, através
da arquitetura de espacos, do design e da decoragdo, criar espagos agraddveis e dreas de

venda muito atrativas.

Serd o caso do aproveitamento e revalorizagdo das lojas tradicionais que, através de um

esforco de recuperacdo criam ambientes exiremamente acolhedores para o cliente.

S&o os casos de reprodugdo de espagos tradicionais de venda, em grandes lojas, que abrem
em zonas limitrofes das cidades, procurando atrair uma clientela pela rememoragéo de antigos

espacgos de venda.

E a integracdo, em dreas de venda, de espacos habituais de lazer, como sejam, cafés,
recantos de leitura, facilifando a pausa no abastecimento do lar, nomeadamente, durante a

compra forte.

E também a integragdo de espagos destinados a criangas onde os pais poderdo deixar os

filhos, ao cuidado de pessoas devidamente qualificadas, enquanto fazem as suas compras.

E a transformacdo dos espacos agressivos de venda das grandes superficies, criando
condi¢cdes de venda a dimensdo do cliente, gjustando o layout das lojas por forma a evitar
uma procura cansativa dos produtos ja que os mesmos sdo reunidos de forma temdtica, com
base nos usos de consumo (produtos para bebés, para o pequeno-almoco, para o café com
chocolates e biscoitos, para as carnes com molhos e condimentos), associando produtos

complementares e desenvolvendo uma sinalética muito cuidadosa.
> Um refor¢o do ato de compra como um ato de lazer e de prazer, como um ato l0dico.

Dai o éxito dos centros comerciais, das megastores que permitem ver toda uma colecdo de

uma marca, da renovacdo dos grandes armazéns, etc.

Alids, estes espacos comerciais estdo a ser tratados cada vez com mais cuidado, procurando
respeitar o patriménio criando uma integragdo harmoniosa na cidade, nomeadamente pela
abertura de amplas dreas em que o vidro faz entrar a luz natural em abunddancia e facilita a
convivéncia da cidade com a zona comercial, com, por exemplo, um café da entrada para,

como no teatro, poder ver a loja e arua, ja que as caixas de saida estdo de lado.

Alids ao nivel das grandes lojas é notério o cuidado de se tornarem pontos de referéncia na
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cidade, como o comércio fradicional o finha sido em tempos passados.

Este cuidado crescente de integragcdo do comércio nos espagos citadinos, reconduz o

comércio a sua funcdo de moldador das cidades.

A preocupacdo dos responsdveis pela gestdo urbana com a revitalizagdo das centralidades
da cidade vai crescer pois entendem que a oferta larga e diversificada é importante para a
vitalidade do espaco urbano.

Os servigos tradicionalmente pUblicos e os servicos pessoais (salde, gindstica, institutos de
beleza, correios e dreas culturais) vao integrar essa oferta, entrando também nos centros
comerciais que se tornarao "centros de vida”.

> Um movimento de integragdo do comércio em espagos mais alargados

Nomeadamente em dreas mais amplas de espacos verdes, de zonas de dgua, de parques de

divertimentos e de zonas de restauracdo.
> Natural crescimento do comércio de marcas,

Nomeadamente através do franchising e das lojas da especialidade, na base da confianca do

produto para o consumidor e da confianca num negdcio testado para o empresdrio.
> Crescimento do hard discount

Fruto da pressdo de uma crise econdmica que deixou marcas € de uma racionalidade que se

procura infroduzir na compra.

> Expansdo dos supermercados de média dimensdo

Como uma forma de comércio que combina a proximidade e o sortido mais alargado.
> Expansdo das grandes superficies especializadas,

Como forma de resposta a uma exigéncia de sortido mais aprofundado e, em contrapartida

limites ao crescimento dos hipermercados, & excecdo da Europa de Leste.
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> Uma adaptagdo rigorosa dos circuitos comerciais ds preocupagdes com a seguranca das

pessoas e, especificamente da sua saidde,

E ainda cos problemas ecolégicos face a uma populagdo progressivamente mais alertada

para os problemas da ecologia e do futuro da humanidade.
> Desenvolvimento do processo de concentragdo (fusdo, aquisicdo e integracdo),

Quer a nivel de grosso quer de retalho, e estabelecimento de movimentos de associagdo com
vista a um maior aproveitamento das economias de escala e, consequentemente, aquisicdo

de maior capacidade competitiva.

Estes processos originam, naturalmente, uma atenuagdo cada vez maior das diferengcas entre
comércio por grosso e comércio a retalho e uma tendéncia de diminuicdo do nUmero de

operadores decorrente das dificuldades de subsistir num mercado cada vez mais competitivo.
> Uma expansdo das empresas comerciais para fora da Europa,

Num movimento claro de globalizacdo, preferencialmente, dos grandes grupos empresariais.
Tendéncia para as empresas mais pequenas aproveitaram as oportunidades de negdcio
criadas pelo Mercado Unico ultrapassando as suas fronteiras naturais.

> Crescente utilizagdo das novas tecnologias

Que permitem as empresas ganhos importantes de eficiéncia, um maior contfrolo do negdcio e

mesmo uma capacidade acrescida de cenfralizacdo da gestdo das suas lojas.
> Uma atividade logistica cada vez mais desenvolvida

Que, progressivamente, toma contornos de planeamento, usando os sistemas de informagdo,

regulando os fluxos de mercadorias e otimizando as atividades e os recursos humanos.

> As formas de cooperagcao entre produtores e distribuidores tendem a assumir um papel

preponderante no desenvolvimento do sector do comércio e distribuigdo.

Se fradicionalmente a relacdo entre estes dois atores era pautada por um conflito de

interesses, atualmente os beneficios das parcerias entre os participantes na cadeia de valor
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sdo cada vez mais visiveis, sustentados por uma base tecnolégica.

Por exemplo, as redes de EDI ou os sistemas ECR tornam possivel uma maior partilha de

informagdo e uma maior coordena¢ao da gestdao de stocks ao longo da cadeia de valor.

De facto, este tipo de cooperacdo permite aproximar os objetivos dos produtores aos objetivos
dos distribuidores, conftribuindo para uma gestGo mais eficiente e para o aumento de

economias de escala e de custos.
Estas melhorias terdo igualmente efeitos a jusante, nomeadamente ao nivel das vantagens

para os consumidores: melhores precos, promocdes, descontos, variedade, qualidade, servicos

complementares, etfc.

1.4 Entidades nacionais e internacionais reguladoras do
comeércio e servigos

1.4.1. Entidades Internacionais

> Organizagdo Mundial do Comércio - OMC

(e
/, WORLD TRADE
/, ORGANIZATION

https://www.wto.org/

A OMC é a Unica organizacdo internacional que lida com as regras do comércio, entendida
como um férum de negociacdo multilateral para a reducdo de barreiras aduaneiras e ndo-
aduaneiras ao comércio internacional e, simultaneamente, como um mecanismo de resolucdo

dos diferendos comerciais entre os paises membros.
Conta atualmente com 164 membros, responsdaveis por mais de 95% do comércio mundial.

A OMC tem como grande objetivo a liberalizacdo progressiva do comércio internacional,

tornando-o mais transparente e previsivel, mais competitivo, ndo discriminatério e mais
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favordvel aos paises menos desenvolvidos.

A sua atuacdo é norteada por dois principios basilares: o da Nacdo Mais Favorecida e o do

Tratamento Nacional:

e O primeiro obriga a que qualquer parte estenda as demais as condicdes mais vantajosas
gue tenha atribuido a um dos membros da OMC.
* O segundo obriga a um fratamento dos produtos importados equivalente aos produtos

nacionais, apds a entrada num dado pais.

> UNCTAD - Conferéncia das Nagoes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento

N UNITED NATIONS conrerence on
(N
N

TRADE AND DEVELOPMENT

y
SA pRospERITY FOR AL

'-—;-'\-"

http://unctad.org/

A Conferéncia das Nacdes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento (UNCTAD) foi criada
em 1964, com vista a integrar os paises em desenvolvimento na economia mundial e contribuir

para a erradicacdo da pobreza.

A Instituicdo tem trés funcoes principais:

¢ Funciona como um local de debate onde se procura criar consenso enfre os Membros;

e Efetua trabalhos de pesquisa, de andlise e reUne dados;

» Concede assisténcia técnica adaptada ds necessidades dos paises em desenvolvimento,
em particular aos paises menos avancados (PMA) e aos designados paises em fransicdo.

Coopera, ainda, com outras instituicdes e paises que concedem assisténcia técnica.
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1.4.2. Entidades nacionais

> Direcdo-Geral das Atividades Econémicas

REPUBLICA
PORTUGUESA

Diregao-Geral das Atividades
Economicas

http://www.dgae.gov.pt/

A DGAE tem por missdo a promocdo e o desenvolvimento de um ambiente institucional mais
favordvel a competitividade e & inovacdo empresarial através do apoio & concecdo,
execucdo, divulgacdo e avaliacdo de politicas do comércio, e dos servicos, bem como
assegurar a coordenacdo das relacdes bilaterais, europeias e internacionais no dmbito de

atuacdo do Ministério da Economia.

A DGAE exerce a sua acdo assente nos seguintes valores:

e Rigor pautado por um elevado grau de integridade, imparcialidade e competéncia técnica
em todas as atividades desenvolvidas.

* Transparéncia no sentido de clareza sobre o que fazemos e como fazemos. Trata-se de
disponibilizar e garantir o acesso fdcil e generalizado & informacdo relevante para os
agentes econdmicos e o pUblico em geral.

e Abertura & capacidade para ouvir e interagir & critica e a opinido diversa, bem como
assumir uma postura construtiva na resolucdo de problemas, quer a nivel interno na DGAE,
quer perante os demais organismos da Administracdo Publica, érgdos de soberania,
agentes econdmicos e publico em geral.

¢ Responsabilidade no compromisso firme de prestacdo de um servico publico caraterizado
pela conformidade com a lei, elevada qualidade técnica, tempestividade e pelo dever de

responder pela sua agcdo no dmbito do cumprimento da sua missdo.
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> Confederagcdo de Comércio e Servigos de Portugal

< CCP

CONFEDERACAD
DO COMERCIO E SERVICOS
PORTUGAL

http://www.ccp.pt/

A CCP tem como missdo contriouir para o desenvolvimento do Pais, através de 3 vetores

estratégicos:

* no seu papel de dinamizador do associativismo e do empreendedorismo Nno comércio e nos
servicos;

* nos seus contributos no Conselho Econdmico e Social e em sede de Concertacdo Social,
com vista ao desenvolvimento de um Contrato Social mobilizador e modernizador;

* no seu papel de interlocutor entre 0 mundo empresarial e os sistemas politico, social e fiscal,
nomeadamente junto do Governo e da Administracdo Publica, Cupulas Associativas,

Escolas e Universidades, e Comunidade financeira e empresarial.

» CIP - Confederagcao Empresarial de Portugal

CIP

CONFEDERACAO EMPRESARIAL
DE PORTUGAL

http://cip.org.pt

Missdo:

* Representar, inferna e externamente, a atividade empresarial nacional, com autonomia e

independéncia.

e Contribuir para o progresso da economia de mercado e da iniciativa privada.
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e Apoiar as empresas de todas as dimensdes e sectores.

* Ser o porta-voz das empresas, assumir e defender os seus inferesses e propostas junto das
inst&ncias econdmicas, politicas e sociais.

e Defender o didlogo social como instrumento para o aumento da competitividade.

* Negociar, em nome das empresas, com 0Os parceiros sociais e o poder politico, a nivel
nacional e internacional.

e Serum agente de mudanca em didlogo com a sociedade civil, promovendo e assegurando
o crescimento sustentdvel das empresas e da economia portuguesa no quadro da

globalizacdo.

1.5 Legislagcdo fundamental relativa a atividade de
comeércio e servigos

> Afixagdo de pregos de venda ao consumidor - Geral

Decreto-Lei n.° 162/99, de 13 de maio - regula a indicacdo dos precos de venda a retalho de

géneros alimentares e ndo alimentares e de servigcos

Decreto-Lei n.° 138/90, de 26 de abril - Obriga que os bens destinados & venda a retalho

exibam o respetivo preco de venda ao consumidor
> Atendimento prioritdrio

Decreto-Lei n.° 58/2016, de 29 de agosto - Institui a obrigatoriedade de prestar atendimento
prioritdrio as pessoas com deficiéncia ou incapacidade, pessoas idosas, grdvidas e pessoas
acompanhadas de criancas de colo, para todas as entidades publicas e privadas que prestem

atendimento presencial ao puUblico
> Comeércio eletrénico

Lei n.° 46/2012, de 29 de agosto - Transpde a Diretiva n.° 2009/136/CE, na parte que altera a
Diretiva n.° 2002/58/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de julho, relativa ao
fratamento de dados pessoaqis e & protecdo da privacidade no setor das comunicacgoes

elefronicas, altera (primeira alteracdo) e republica a Lei n.° 41/2004, de 18 de agosto, e altera
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(segunda alteracdo) o Decreto-Lei n.° 7/2004, de 7 de janeiro.

Decreto-Lei n.° 62/2009, de 10 de marco - Transpde para a ordem juridica nacional a Diretiva n.°
2000/31/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 8 de junho, relativa a certos aspetos
legais dos servicos da sociedade de informacdo, em especial do comércio eletronico, no

mercado interno.

> Hordrios dos Estabelecimentos Comerciais

Decreto-Lei n® 10/2015, de 16 de janeiro - estabelece um novo regime dos hordrios de

funcionamento dos estabelecimentos comerciais.

> Lei do Tabaco

Lei n® 63/2017, de 03 de agosto - Altera (segunda alteracdo) a Lei n.° 37/2007, de 14 de agosto,
gue aprova normas para a protecdo dos cidaddos da exposicdo involuntdria ao fumo do
tabaco e medidas de reducdo da procura relacionadas com a dependéncia e a cessacdo do

seu consumo e procede, em anexo, d respetiva republicacdo.

Portaria n°® 135/2016, de 12 de maio - Estabelece as normas técnicas para o mecanismo de

enchimento de cigarros eletronicos e recargas.

> Livro de Reclamagoes

Decreto-Lei n.° 74/2017 - Implementa as medidas SIMPLEX+ 2016 «Livro de reclamagdes on-liney,
«Livro de reclamacdes amarelon e «Atendimento PUblico avaliadoy. Procede & alteracdo do
Regime Juridico do Livro de Reclamacgdes, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 156/2005, de 15 de

setembro (que republica no anexo Il, com a redagdo atual).

> Praticas Comerciais Desleais

Decreto-Lei n° 205/2015, de 23 de setembro - Procede & primeira alteracdo ao Decreto-Lei n.°
57/2008, de 26 de marco, que estabelece o regime juridico aplicdvel as prdticas comerciais
desleais das empresas nas relacdes com os consumidores, ocorridas antes, durante ou apds
uma tfransacdo comercial relativa a um bem ou servico, clarificando a tfransposicdo da Diretiva
n.° 2005/29/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de maio de 2005.
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> Prdticas Individuais Restritivas ao Comércio

Decreto-Lei n® 220/2015, de 08 de outubro - Procede & alteracdo (primeira alteracdo) do
Decreto-Lei n.° 166/2013, de 27 de dezembro, que aprova o regime aplicavel as prdticas

individuais restritivas do comércio.

Regulamento legal aplicdvel a contratos de venda a disténcia e fora dos estabelecimentos

celebrados com consumidores

Lei n.° 47/2014, de 28 de julho - Altera a Lei n.° 24/96, de 31 de julho (quarta alteracdo), que
estabelece o regime legal aplicavel & defesa dos consumidores, que republica, bem como o
Decreto-Lei n.° 24/2014, de 14 de fevereiro (primeira alteracdo), que estabelece o regime legal
aplicdvel aos contratos celebrados & distGncia e aos contfratos celebrados fora do
estabelecimento comercial, transpondo parcialmente a Diretiva n.° 2011/83/UE do Parlamento

Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011.
> Regime de Crédito ao Consumo

Decreto-Lei n.° 74-A/2017, de 23 de junho - Aprova o regime dos contfratos de crédito relativos a
imoveis destinados a habitacdo, estabelecendo nomeadamente as regras aplicdveis ao
crédito a consumidores garantido por hipoteca ou por outro direito sobre coisa imovel,
procede 4 transposicdo parcial para a ordem juridica interna da Diretiva n.° 2014/17/UE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 4 de fevereiro de 2014 e altera (terceira alteracdo) o

Decreto-Lei n.° 133/2009, de 2 de junho, relativo a contratos de crédito aos consumidores.
> Regime juridico de acesso e exercicio de atividades de comércio, servigos e restauragdo

Decreto-Lei n.° 102/2017, de 23 de agosto - Implementa a medida do SIMPLEX+ 2016

«Informacdo ao consumidor + simplesy

Portaria n.° 370/2015 - Aprova os termos a que deve obedecer o envio da informacdo
empresarial simplificada (IES) por parte das entidades sujeitas ao cumprimento das obrigacoes
legais previstas no n.° 1 do artigo 2.° do Decreto-Lei n.° 8/2007, de 17 de janeiro, bem como a

forma como tal informacdo € disponibilizada as entidades destinatdrias da mesma.

Portaria n.° 365/2015 - Define o formato, caracteristicas e mecanismos de tratamento da
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informacdo relevante para o exercicio de atividades econdmicas, através do balcdo Unico
eletrénico, designado «Balcdo do Empreendedon e estabelece as funcionalidades técnicas do
«Balcdo do Empreendedom e os requisitos de interoperabilidade deste com as plataformas

eletrénicas onde tframitam procedimentos administrativos.

Portaria n.° 206-B/2015 - Identifica os dados e os elementos instrutérios a constar nas meras
comunicacoes prévias relativas as atividades previstas no n.° 1 do artigo 4.° do Regime juridico

de acesso e exercicio de atividades de comércio, servigos e restauracdo (RJACSR).

Portaria n.° 206-C/2015 - Identifica os dados e os elementos instrutdrios dos pedidos de
autorizacdo relativos as atividades previstas no n.° 1 do artigo 5.° do Regime juridico de acesso

e exercicio de atividades de comércio, servicos e restauracdo (RJACSR).

Portaria n.° 116-A/2015 - Identifica os dados e os elementos instrutdrios que devem acompanhar
o pedido de autorizacdo conjunta ou alteracdo significativa das grandes superficies

comerciais, nGo inseridas em conjuntos comerciais, € dos conjuntos comerciais.

Portaria n.° 60-B/2015 - Fixa o montante das taxas devidas pela autorizagcdo conjunta para a
instalac&o e para a alteracdo significativa de grandes superficies comerciais ndo inseridas em
conjuntos comerciais e de conjuntos comerciais com drea bruta locdvel igual ou superior a

8000 m2, incluindo as prorrogacoes.

Portaria n.° 57-D/2015 - Fixa os par@metros e a metodologia para a determinacdo da valia do
projeto realizada na fase de instrucdo dos procedimentos de autorizacdo conjunta de grandes
superficies comerciais ndo inseridas em conjuntos comerciais e de conjuntos comerciais com

drea bruta locdvel igual ou superior a 8 000 m 2.

DL n.° 10/2015 - Aprova o regime de acesso e de exercicio de diversas atividades de comércio,

servicos e restauracdo e estabelece o regime confraordenacional respetivo.

> Regime legal aplicdvel a defesa dos consumidores - Obrigagdes gerais nas relagcdes com o

consumidor

Lei n.° 47/2014, de 28 de julho - Altera a Lei n.° 24/96, de 31 de julho (quarta alteracdo), que
estabelece o regime legal aplicavel & defesa dos consumidores, que republica, bem como o
Decreto-Lei n.° 24/2014, de 14 de fevereiro (primeira alteracdo), que estabelece o regime legal

aplicavel aos contratos celebrados a distGnecia e aos contfratos celebrados fora do
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estabelecimento comercial, transpondo parcialmente a Diretiva n.° 2011/83/UE do Parlamento

Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011.
> Resolugdo Alternativa de Litigios de Consumo

Decreto-Lei n° 102/2017, de 23 de agosto - Altera (primeira alteracdo) a Lei n.° 144/2015, de 8
de setembro, que transpde a Diretiva 2013/11/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 21
de maio de 2013, sobre a resolucdo alternativa de litigios de consumo e estabelece o

enquadramento juridico dos mecanismos de resolucdo extrajudicial de litigios de consumo.
> RestricGo a venda e Consumo de Bebidas Alcodlicas

Decreto-Lei n° 102/2017, de 23 de agosto - Altera (segunda alteracdo) o Decreto-Lei n.°

50/2013, de 16 de abril, clarificando as obrigacdes de afixacdo de informacdo.

Portaria n® 390/2002, de 11 de abril - Aprova o regulamento relativo ds prescricdes minimas de
seguranca e saude em matéria de consumo, disponibilizacdo e venda de bebidas alcodlicas

nos locais de trabalho da administracdo publica central e local.
> Rotulagem e Instru¢c6es em Portugués

Decreto-Lei n.° 42/88, de 6 de fevereiro - D& nova redacdo ao artigo 4.° do Decreto-Lei n.°
238/86, de 19 de agosto, que determina que as informacdes sobre a natureza, caracteristicas e
garantias de bens ou servicos oferecidos ao publico no mercado nacional devam ser

prestadas em lingua portuguesa.
> Seguranca Geral de Produtos

Decreto Regulamentar n.° 38/2012, de 10 de abiril - Altera o Decreto-Lei n.° 69/2015, de 17 de

marco. Aprova a orgdnica da Direcdo-Geral do Consumidor.
> Vendas com reducgdo de pregos - Saldos / Redugoes / Promogoes / Liquidagoes

Decreto-Lei n° 10/2015, de 16 de janeiro - Aprova o regime juridico de acesso e exercicio de
atividades de comércio, servicos e restauracdo (RJACSR), que consta em anexo e altera o
Decreto-Lei n.° 48/96, de 15 de maio, o Decreto-Lei n.° 8/2007, de 17 de janeiro, o Decreto-Lei
n.° 70/2007, de 26 de marco, o Decreto-Lei n.° 48/2011, de 1 de abril, e a Lei n.° 13/2013, de 31
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de janeiro.

> Vendas de Bens de Consumo e Garantias

Decreto-Lei n.° 84/2008, de 21 de maio - Altera (primeira alteracdo) o Decreto-Lei n.° 67/2003,
de 8 de abril, que transpds para a ordem juridica nacional a Diretiva n.° 1999/44/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de maio, sobre certos aspetos da venda de bens de

consumo e das garantias a ela relativas, e procede a sua republicacdo.
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2. Modelos organizacionais

2.1. Modelos organizacionais das empresas do setor do
comeércio e servigos

2.1.1. Estruturas

Uma organizagdo pode ser definida, em sentido lato, como um grupo de pessoas constituido

deliberadamente com o intuito de atingir determinados objetivos.

Uma perspetiva mais economicista do termo poderd definir ainda uma organizagdo como

duas ou mais pessoas envolvidas no esforgo sistemdtico de produgdo de bens e/ou servigos.

A estrutura organizacional fraduz-se, essencialmente, na definigdo das atividades, processos e

recursos envolvidos na producdo e, bem assim, das relagoes existentes entre eles.
Esta estrutura, cuja parte visivel se consubstancia no organograma da organizagdo, consiste:

* Na identificagdo do esquema de tarefas, fungoes e departamentos que orientam e dirigem
o comportamento dos individuos e grupos no cumprimento dos objetivos organizacionais; e
e Na estruturagcdo das respetivas tarefas e relagcoes de autoridade entre os respetivos

membros.

A heterogeneidade do comércio (comércio por grosso e retalho, formas de comércio, métodos
de venda e especializacdo por produtos), origina a coexisténcia no sector de varios modelos

de organizagado.

Apesar de confinuarem a predominar as pequenas ou micro empresas, a maior parte de base
familiar, caracterizadas por estruturas muito simples com uma organizacdo débil e uma fraca
profissionalizacdo da gestdo, estdo a surgir ao lado destas e sob diferentes formas de
organizacdo e técnicas de venda, um nUmero significativo de empresas com um elevado grau
de tecnicidade na gest@do e com modelos de organizacdo complexos e evoluidos que vdo

progredindo, de forma muito significativa, nas suas quotas de mercado.

Estamos, assim perante dois modelos de organizacdo diferentes, mas, curiosamente, com

algumas caracteristicas comuns.
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Qualquer destas estruturas estd muito dependente dos topos da hierarquia onde se

concentram as competéncias de gestdo:

* No primeiro caso, com o empresdrio que se encarrega das funcdes de concecdo e
decisdo, de forma geral, desempenhadas de maneira pouco profissionalizada;
e No segundo caso, as competéncias de gestdo sdo desenvolvidas por uma forte

tecnoestrutura constituida por vdrios departamentos especializados.
> Estruturas Simples na maioria das Empresas de Comércio

Uma das formas de organizacdo enconfrada em parte das pode fraduzir-se numa estrutura

organizativa muito simples, com um reduzido nUmero de niveis hierdrquicos (normalmente dois).

Com efeito, todos os colaboradores da empresa, remunerados ou ndo, reportam geralmente

ao empresdrio ou gerente (diretor técnico no caso das farmdcias).

O empresdrio encarrega-se das funcdes de concecdo e decisdo que, de forma geral, sdo

desempenhadas de forma pouco profissionalizada.

Os colaboradores desempenham as outras funcdes, num regime de polivaléncia,
nomeadamente as tarefas relacionadas com as vendas e a caixa, a reposicdo, a rececdo de

mercadorias, a limpeza e arrumacgdo do estabelecimento.

Quando estas empresas utilizam o método de venda fradicional, o atendimento é mais
exigente, obrigando a uma maior qualificacdo do operador (vendedor), quer nas dreas de

relacdo com o cliente, quer no conhecimento dos produtos.

Em confrapartida, o método de livre servico, apesar de exigir maiores conhecimentos nas
dreas do merchandising, permite que a nivel operacional o nivel de quadlificacdo seja baixo e

se registe alguma polivaléncia do operador.
Algumas atividades mais técnicas e de apoio a gestdo (contabilidade, fiscalidade,
contencioso e outras) sdo realizadas em regime de outsourcing, nomeadamente em servicos

prestados pelas associacoes.

Estas empresas apresentam o organograma tipo que se segue:
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CONTABILIDADE/

CONTENCIOSO

PESSOAL DE
VEMDAS

No entanto, algumas destas empresas pequenas, fem-se filiado em centrais de compras ou
cooperativas facilifando, enfre outras, a funcdo de aprovisionamento e libertando o
empresdrio para uma maior dedicacdo & gestdo. Desta forma, vdo modernizando e

consolidando a sua posicdo no mercado.

Uma das formas mais evoluidas deste modelo organizacional engloba as empresas de média
dimensdo com vdrios produtos e mais do que um estabelecimento. Nestas empresas surgem j&
formas embriondrias de uma estrutura divisional por categorias de produtos ou por mercados

geogrdficos e, em alguns casos, por ambas.

As funcoes de concecdo e algumas de decisdo, bem como algumas das funcdoes fransversais
de conftrolo, apesar de centralizadas ainda muito no empresdrio e desenvolvidas de uma
forma relativamente simples, sdo j& frequentemente apoiadas por quadros intermédios, que s6
atuam depois de verem aprovadas, pela geréncia, as suas propostas de planos de atividades

e planos orcamentais.

Existem, assim, vdrios niveis de responsabilidade e de decisdo que, naturalmente, vdo
diminuindo & medida que se desce na hierarquia. O niUmero de niveis hierdrquicos, embora

maior que nas empresas anteriormente referidas, € ainda relativamente reduzido.

Também convém referir, neste modelo organizacional, as empresas que, trabalhando em
regime de franchising, estdo libertas de uma série de fungcdes que sdo realizadas pela empresa

franqueadora.
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O modelo organizativo &, também aqui, muito simples, essencialmente, com um ou dois niveis
hierdrquicos. Na loja, de uma maneira geral, existe polivaléncia. Em algumas destas empresas,

o empresdrio delega as suas tarefas no gerente/encarregado da loja.

Ao confrdrio, nas empresas que sdo master-franchising, o modelo ja se complica um pouco
mais, na medida em que estas funcionam como franqueadas, relativamente & empresa-mae,

e franqueadoras em relacdo das restantes.

H4, pois uma série de compromissos relativamente ds empresas franqueadas, nomeadamente
de contfrolo do negdcio, que a empresa master-franchising assumiu face & empresa-mae,
refletindo-se numa estrutura mais especializada por drea funcional e exigente em técnicos

qualificados nestas dareas.

Em suma, este tipo de empresas caracteriza-se em termos de estruturas organizacionais por:

e Apresentarem uma estrutura simples ou em sol que consiste, normalmente, apenas no
vértice estratégico e num centro operacional;

e Existir uma clara diferenciacdo entre quem concebe, decide e controla e quem executa,
pois todas as decisdes sdo tomadas ou controladas por um Unico individuo que constitui o
vértice estratégico da organizac¢do;

» Existir uma diferenciacdo entfre as unidades no centro operacional minima, jd que o trabalho
é relativamente pouco especializado e intercambidvel;

¢ Um nUmero de niveis hierdrquicos diminuto, normalmente um ou, no mdximo, dois niveis;

e Em formas mais evoluidas deste modelo, o empresdrio ser j& apoiado na gestdo por alguns
quadros intermédios e pessoal de enquadramento. Nestes casos, o nUmero de niveis
hierdrquicos, apesar de ainda diminuto, pode j& assumir dois ou frés niveis;

* No caso do franchising, o apoio ao empresdrio cabe d empresa franqueadora;

e A coordenacdo ser feita por supervisdo direta, existindo contactos muito frequentes com a
chefia;

* Na sua forma mais evoluida, apresentarem j& alguma estandardizacdo de processos de
frabalho. No entanto, os comportamentos sdo pouco formalizados e as regras raramente

sdo escritas.

Setor do Comércio e Servicos 39



N
N4

Z
\\\< Centro de Formagao Profissional da Industria Electronica, Energia, Telecomunicagées e Tecnologias da Informagdo
N

0
Z
m

L

> Estruturas Funcionais Evoluidas

Outra das formas de organizacdo encontrada, no conjunto das empresas estudadas é
caracterizada por estruturas extremamente hierarquizadas, em que uma direcdo regula o
funcionamento da empresa, deixando ao centro operacional uma mera atividade de

execucado.

Com efeito, d medida que vdo crescendo as empresas € o nuUmero de estabelecimentos,
verifica-se a tendéncia para uma maior complexidade das fungdes de conce¢do (marketing,
nomeadamente), de aprovisionamento e de confrolo e vao diminuindo as qualificacdes ao

nivel da base.

Estas empresas caracterizam-se pela existéncia de uma estrutura funcional evoluida, com

grande diferenciacdo de fungdes e com a sua separacdo em departamentos préprios.

Cada um destes departamentos subdivide-se em vdrios niveis hierdrquicos, segundo uma
estrutura divisional por produtos ou por mercados geogrdficos, consoante o tipo de

departamento.

Por exemplo, a Direcdo de Operacdes que se encarrega das lojas estd organizada por dreas e
subdreas geogrdficas, enquanto a Direcdo de Compras estd organizada por produtos e

categorias de produtos.
Existem, portanto, uma significativa hierarquizacdo e vdrios niveis de coordenacdo e controle,

normalmente crescenfes com a dimensdo da empresa, de acordo com O organigrama

seguinte:

DIRETOR

Dir. Dir. de Dir. recursos . T Controlo
. . . Dir. Logistica ,
Financeira marketing humanos qualidade

Dir. Dir. de

operagoes compras

A Direcdo Geral de Operacdes, a quem cabe a direcdo e supervisdo da atividade das lojas,

caracteriza-se por uma estrutura de grande dimensdo, muito hierarquizada, com vdrios niveis
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de controlo e supervisdo, assumindo uma estrutura divisional por mercados geogrdficos com

direcdes de zona que supervisionam regionalmente o confrolo das lojas.

Num terceiro nivel, surgem as direcdes das dreas que controlam um conjunto de lojas existentes
na drea (nos supermercados pode ir a sete, enquanto nos discounts andam na volta das trinta

lojas).

Na gestdo de cada loja encontra-se um Gerente de Loja, que assegura a coordenacdo do

pessoal afeto & loja e o respetivo controlo do trabalho.

As lojas dividem-se em departamentos e estes em sectores que por sua vez se dividem em
seccoes. Existe assim um poder de decisdo e coordenacdo repartido, por sete niveis,

diminuindo o poder de decisdo & medida gue se desce na linha hierdrquica.

A especializagdo vertical € muito mais acentuada nos niveis superiores, a especializagdo
horizontal é significativa na base da pirdmide havendo pouca exigéncia ao nivel das

qualificagoes.

DIRETOR GERAL
DE OPERACOES

1
Diregdo zona Diregdo zona
Norte Centro

Direcdo zona Sul

1
LOJA 1 - Gerente LOJA 2 - Gerente

DEPARTAMENTO
- Chefe

SETOR - Chefe

SECAO 1 - Chefe

M SECAD 2 - Chefe
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A maior parte das outras direcdes gerais, em contrapartida, sdo relativamente pequenas,
pouco hierdrquicas e muito exigentes em qualificacdes e competéncias, pois regulam toda a

atfividade ao nivel da cadeia.

F o caso da Direcdo Geral Financeira que, com uma pequena equipa, fornece os indicadores
de gestdo, controla o nivel de stocks e as vendas por familias de produtos loja a loja, alertando
as zonas, as areas e as lojas para os desvios. Faz também a contabilidade analitica e o confrolo

de tesouraria e dos fornecedores.

A Direcdo Geral de Recursos Humanos define a politica de pessoal da empresa, encarrega-se
da definicdo e implementacdo da politica de recrutamento e da formacdo do pessoal,

embora para a sua operacionalizacdo, recorram, frequentemente, ao regime de outsourcing.

E ainda responsdvel pelo processamento de saldrios, abonos e descontos e incentfivos ao
pessoal. Tem também uma drea de supervisdo de pessoal que recolhe informacdo
diretamente nas lojas. Verifica-se, assim, um alargamento de funcdes da drea de pessoal ao

nivel do encarregado da loja.

A Direcdo Geral de Compras, € uma das mais importantes e com maior grau de

responsabilidade. Com efeito, dela depende uma parte importante do negdcio.

E responsdvel pela andlise dos estudos de mercado, interpretacdo dos dados e formulacdo de
estratégias comerciais (sortido, preco/margens, comunicacdo, publicidade, promocdes, etc),
faz prospecdo do mercado, seleciona os fornecedores e os produtos, negociando as
condicoes de compra. Controla o resultado da atividade e infroduz as alteracdes necessdrias.

E também responsdvel pelo merchandising da loja.

Esta direcdo que detém um poder efetivo sobre a escolha dos produtos estrutura-se, em forma
de pirdmide, por familia de produtos (com chefes de compras) e por produtos (compradores).

Os assistentes de compra controlam os niveis de stocks determinados pela logistica.
E uma estrutura divisional especializada por categorias de produtos, com dois a trés niveis
hierdrquicos. E composta por pessoal fortemente especializado na andlise do mercado, no

conhecimento dos produtos e, sobretudo, em negociacdo.

A Logistica, é constituida por um ndcleo de poucas pessoas, muito qualificadas que, através de
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um sistema informdtico que recorre a modelos de otimizacdo de stocks, espacos e tempos,
comanda todas as operacdes de fluxos e de distribuicdo fisica a disté@ncia, inclusive as

orientacdes para a colocacdo dos produtos no armazém e nos lineares das lojas.

Qualguer novo referenciamento (entrada de um produto no sortido), é tratado pela logistica.
Esta direcdo é uma das principais conetoras de processos e resultados de trabalho a aplicar ao

conjunto das lojas.

Em suma, encontram-se modos de organizacdo denfro da mesma empresa que diferem,

substancialmente, consoante a direcdo geral em que se situam.

2.1.2. Estratégias

A definicdo da imagem de um estabelecimento comercial € essencial a sua sobrevivéncia. A
importéncia deste fator € cada vez maior, isto porque, os clientes possuem o poder de escolha

sobre qual o estabelecimento onde realizam as suas compras.

Outro fendmeno € o surgimento de diferentes tipologias de estabelecimentos. Atualmente

existe, em funcdo da dimensdo do sortido, as seguintes tipologias de estabelecimentos:

TIPOLOGIA CARACTERISTICAS

Hipermercados ou e Tem uma grande variedade de categorias/familias de
grandes armazéns

(grandes superficies) produtos e uma grande variedade de referéncias por

categoria/familia

Médias superficies e Encontram-se diversas categorias de produtos
(detergentes, produtos alimentares, de escritério, etc.) mas
com pouca variedade em cada familia/subfamilia.

Category killers e Lojas especializadas ou grandes superficies especializadas
numa so categoria de produtos (s6 produtos eletronicos, s6
brinquedos, etc.) de muitas referéncias (marcas).

Lojas de e Encontram-se poucas categorias de produtos (artigos de
conveniéncia e hard .. ] ] .

. higiene, produtos alimentares, jornais, etc.) e pouca
discounts

variedade em cada familia/subfamilia.
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Comércio tradicional o Estabelecimentos com diferentes caracteristicas que

de rua ~ ~
alteram em fungao do sector de atuagao.

O comércio tradicional em contexto urbano tem hoje que responder aos desafios colocados
pela rdpida expansdo dos novos formatos comerciais (centros comerciais) e pelas

fransformacoes dos comportamentos dos consumidores.

A rentabilidade e a sustentabilidade das empresas retalhistas depende, cada vez mais, da
capacidade de criacdo de valor acrescentado para o cliente, em prejuizo de factores como o

“preco baixo” e o “sortido amplo”, tradicionalmente apontados como factores competitivos.

A aposta passa por oferecer solucdes que véo de encontro as redis necessidade, desejos,
ambicoes, valores e estilos de vida dos consumidores. Para que se consiga dar estas respostas €

necessdrio recolher informacodes sobre os clientes.

No processo de distribuicdo, a loja desempenha um papel fundamental. E na loja que os
produtores pretendem colocar os seus produtos para que os clientes os possam adquirir, ou
seja, € no ponto de venda que existe o encontro entre a oferta (producdo e distribuidores) e a

procura (consumidor).

Todos os agentes que participam no processo de fransporte e comercializacdo dos produtos
sdo designados de distribuidores. Os produtos chegam das lojas através da intervencdo dos
agentes/armazenistas e estes produtos sdo manuseados e colocados nas prateleiras pelo

comerciante.

Na distribuicdo existem vdrios atores (produtores, agentes, armazenistas, fransportadores,
lojistas, consumidores) dos quais destacamos o consumidor e o comerciante. E na loja que o
cliente toma a decisdo de compra ou ndo de um determinado artigo, dai resulta o seu papel

fundamental na distribuicdo de produtos.

O nUmero elevado de agentes presentes na “Cadeia de Valor" da distribuicdo implica uma

enorme complexidade na determinacdo do valor acrescentado por cada um dos agentes.

A performance empresarial, quer de produtores quer de lojistas, estd dependente da

capacidade de gerar valor para o consumidor, o que serd possivel de alcancar através da
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implementacdo simulténea de accdes de reducdo de custos e de aumento de beneficios,

residindo aqui uma das novas condicionantes da gestdo.

O fluxo da procura resulta da necessidade dos consumidores. Este fluxo resulta das decisdes do
consumidor nas quais se distinguem a selecdo do local de compra e a selecdo dos produtores.
Estas decisdes dos clientes sdo tomadas em funcdo de multiplas influéncias: culturais, sociais,

econdémicas, hdbitos de consumo, entre outras.

O fluxo da oferta, por seu lado, resulta da conjugacdo de esforcos de produtores e
distribuidores. O trabalho dos lojistas € complementar ao dos produtores e ambos tém o mesmo

objetivo: encontrar o consumidor e fidelizd-lo.

Os lojistas intervém no fluxo da oferta com as seguintes funcoes:

* Logistica e Operagdes - encomendas e arrumacdo dos artigos no estabelecimento;
* Comercial/Marketing — participar ativamente na implementacdo de acodes definidas (por

exemplo: Publicidade e Promocdes) pelos produtores em funcdo de objetivos comerciais.

Nas lojas sdo efetuadas diferentes funcdes que intervém na oferta. A definicdo da organizagcdo
da loja e o respetivo layout, a implementacdo das seccdes e a politica de reposicdes, sdo

exemplos do importante papel dos comerciantes.

No marketing e na drea comercial os lojistas intervém ao nivel da colocacdo de publicidade,
nas promog¢oes, na definicdo do ambiente geral da loja, na definicdo da estratégia de preco e

nos produtos que constituem a oferta comercial.

Existe uma necessidade de colaboracdo enfre os produtores e os lojistas de forma a garantir

uma maior captacdo de Valor.

Hoje, é possivel identificar algumas tendéncias que, na atualidade e num futuro préximo,

possam estar na vanguarda do desenvolvimento comercial.

A sofisticagdo € uma tendéncia que se alia & mudanca de valores do consumidor e hdbitos de
consumo, gualidade e guantidade de produtos. As pessoas sdo cada vez mais exigentes na
compra de artigos que respondam as suas necessidades de funcionalidade e qualidade e o
comercio tem de saber satisfazer os diferentes consumidores quanto & quantidade e variedade

dessas marcas.
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Este processo tem ainda que ser efetuado com a méxima comodidade, facilitando os espacos

amplos, com facilidade de acesso aos diferentes segmentos de produtos.

Deste modo, o ato de compra poder-se-a tfransformar em algo divertido, que as pessoas facam

com prazer.

A especidlizagdo ¢ outra das alternativas do comércio. Existem diversos critérios de

especializacdo:

e Por produto: moveis, vestudrio, bricolage, etc.;
e Porcliente: crianca, desporto, produtos vegetarianos, etfc.;
e Porrelacdo preco/qualidade

e Por precos baixos. Alguns ex.: Benetton, Pré-natal, Bata, etc.

A simplificacdo, para além do que ja foi dito, € uma via que em muitas ocasides se apresenta
por precos baixos, pela apresentagdo de um sortido reduzido e selecionado e pela utilizagcdo

de descontos.

Outra forma de simplificacdo dos canais de distribuicdo € a implantacdo de pontos de venda

no fabricante.

A persondlizagdo estd fortemente relacionada com o fator de consideracdo. O consumidor

gosta de ser bem atendido.

E importante que qualquer duvida ou informacdo questionada pelo cliente, seja atendida de
forma atenciosa e expedita pelo funciondrio do estabelecimento. Transmite-se uma imagem

de eficiéncia e de preocupacdo pelo bem-estar do consumidor.

2.1.3. Mercados

Na Ultima década o mercado portugués tem sofrido profundas alteracdes que exigem, por
parte dos empresdrios, uma resposta rdpida e oportuna aos desafios que, permanentemente, a
dinGmica do mercado Ihes vai colocando.

Essas alteracdes fraduzem-se, essencialmente:
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A nivel dos consumidores

A nivel da concorréncia

A nivel dos produtos

A nivel da cadeira de distribuicao

> A nivel dos consumidores

Num aumento do poder de compra que, para além de se traduzir num acréscimo do consumo
global, vem alterar significativamente a estrutura de consumo: o sector de "alimentagdo e
bebidas" passa a ter um peso menor nos orcamentos familiares, permitindo uma maior

diversificacdo dos consumos e o acesso a novos tipos de bens.

Um consumidor progressivamente mais envelhecido, com melhor nivel educacional e cultural e

portanto, mais informado e exigente.

O envelhecimento da populacdo vem criar novas oportunidades de mercado em
determinados tipos de bens e servicos, sobrefudo os relacionados com preocupagcdes Nnas
dreas da salde, seguranca e certas formas de ocupar o tempo, mas vem também alterar a

forma de comprar e o local da compra.

O melhor nivel educacional e cultural, por sua vez, origina um consumidor mais esclarecido e
prevenido com exigéncias acrescidas na informag¢do sobre os produtos, no servico, numa
adequada relagdo enfre a qualidade e o prego e, com preocupacgoes ligadas ao bem-estar,

oo ambiente e d qualidade de vida.

Assiste-se a uma procura crescente dos produtos naturais e ecoldgicos e a uma preferéncia,
em geral, pelos consumos de qualidade. As preocupacdes com a qualidade de vida e com o

"cuidar de si" manifestam-se, por exemplo, na compra de produtos de higiene e cosmética.
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Igualmente, as preocupacoes relacionadas com o desporto, passam a ter um papel de

importdncia crescente na gestdo do tempo e dos recursos familiares.

Num maior grau de motorizacdo e de equipamento do lar com consequéncias em fermos de
melhor armazenamento e conservacdo dos produtos, o que vai permitir a chamada "compra
forte" ou compra mensal e a compra semanal para a qual estdo fortemente vocacionadas as

grandes superficies.

Numa progressiva generalizagdo do trabalho feminino, com as respetivas consequéncias em
termos do aumento do poder de compra da familia e da menor disponibilidade de tempo

para as compras e para o tfrabalho doméstico.

Esta situacdo traz alteracdes relativamente aos comportamentos de compra em termos de fipo

de bens, de frequéncia da compra e da escolha do tipo de loja.

Com efeito, passa a existir uma maior facilidade de acesso a determinados tipos de bens
menos essenciais, a necessidade de um mais completo equipamento do lar e a procura de

alimentos pré-preparados e pré-cozinhados, por exemplo.

Numa generalizacdo dos mass-média que, tornando facilmente acessivel a toda a gente uma
informacdo/publicidade sobre produtos, marcas e insignias, tem repercussdes numa maior
homogeneizacdo das necessidades que passam a acompanhar as "modas’ vigentes,
induzindo e influenciando a compra. Sdo, de facto, crescentes as preferéncias do consumidor

pelos produtos de marca.

> A nivel da concorréncia

Numa concorréncia muito mais competitiva e agressiva, fruto da enfrada de novas cadeias,
economicamente poderosas e tecnicamente evoluidas, que se instalam em Portugal,
introduzindo a um ritmo elevado, novas lojas com novos produtos, nomeadamente com
marcas da distribuicdo, e novas técnicas de venda que originam permanentes mutacdes no
mercado e exigem competéncias acrescidas em estratégias de resposta répida para manter a

competitividade.

Numa oferta muito segmentada e diferenciada através de vdrias formas de comércio com

posicionamentos e estratégias de marketing muito diversas.
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Num aumento significativo das lojas de marcas que aparecem, geralmente sob a forma de

franchising.

> A nivel dos produtos

Numa maior disponibilidade de produtos em quantidade e diversidade, resultante, como
vimos, do aumento de poder de compra e da enfrada de cadeias esfrangeiras que
infroduziram, nos hdbitos de compra dos portugueses, um consumo crescente de Novos

produtos, nomeadamente estrangeiros.

Num progressivo aumento de consumo dos produtos de marca, face a uma generalizacdo de

exigéncia de qualidade e de imagem.

Numa crescente generalizacdo do consumo de produtos estrangeiros.

> A nivel da cadeia de distribuigdo

Em profundas alteracdes nas relacoes produtores/distribuidores.

Com efeito, o aumento de competitividade e a consequente necessidade de esmagamento
da margem, fez com que as condicdes de compra passassem a ser um fator critico de sucesso

das empresas, dando origem a uma drea de negociacdes com significativo grau de exigéncia.

Por outro lado, o aumento da dimensdo da compra para obtfer condicdes mais vantajosas
teve, ndo sO, repercussdes significativas na cadeia produtiva, como originou o
desenvolvimento de uma drea de logistica, exigindo niveis de tecnicidade relevantes,

tfornando-se numa preocupacdo central das empresas.

Esta situacdo de um consumidor mais exigente, de uma enorme diversidade de produtos e de
um mercado muito mais segmentado e concorrencial, vai dificulfando progressivamente o
exercicio da atividade comercial, obrigando as empresas a definir estratégias claras,
diferenciadas e cada vez mais agressivas que as cologuem, no mercado, em posicoes de

vantagem competitiva face & concorréncia.
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